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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1  
ΠΟΛΙΤΙΣΤΙΚΗ ΔΙΠΛΩΜΑΤΙΑ:  
ΕΝΝΟΙΑ ΚΑΙ ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΟ 
 
1.1 Πολιτιστική διπλωµατία: έννοια και περιεχόµενο 
 
      Η πολιτιστική διπλωµατία (ή "Διπλωµατία µεταξύ πολιτισµών") υπήρξε ως 
πρακτική εδώ κι αιώνες. Αν και ο όρος «πολιτιστική διπλωµατία» µόλις 
πρόσφατα έχει καθιερωθεί, τα αποδεικτικά στοιχεία της πρακτικής της είναι 
ορατά σε όλη την ανθρώπινη ιστορία κι έχουν υπάρξει από παλιά. Οι 
εξερευνητές, οι ταξιδιώτες, οι έµποροι, οι δάσκαλοι κι οι καλλιτέχνες µπορούν να 
θεωρηθούν ως ζωντανά παραδείγµατα «άτυπων πρεσβευτών» ή πρώιµων 
«πολιτιστικών διπλωµατών».  
     Πράγµατι, κάθε άτοµο που αλληλεπιδρά µε διαφορετικούς πολιτισµούς (επί 
του παρόντος ή στο παρελθόν) διευκολύνει µια µορφή πολιτιστικής ανταλλαγής, 
η οποία µπορεί να πραγµατοποιηθεί σε τοµείς όπως η τέχνη, η γλώσσα, η 
εκπαίδευση, ο αθλητισµός, η λογοτεχνία, η µουσική, η επιστήµη, οι επιχειρήσεις 
και η οικονοµία. Για παράδειγµα, η δηµιουργία τακτικών εµπορικών διεπαφών 
επιτρέπει την συχνή ανταλλαγή πληροφοριών και πολιτιστικών δώρων και 
εκφράσεων µεταξύ εµπόρων και κυβερνητικών εκπροσώπων.  
Τέτοιες σκόπιµες προσπάθειες πολιτιστικής και επικοινωνιακής 
ανταλλαγής µπορούν να εντοπιστούν ως πρώιµα παραδείγµατα πολιτιστικής 
διπλωµατίας. Σε όλη την ιστορία η αλληλεπίδραση των λαών, η ανταλλαγή 
γλωσσών και η επικοινωνία, η θρησκεία, οι ιδέες, οι τέχνες και οι κοινωνικές 
δοµές έχουν βελτιώσει σταθερά τις σχέσεις µεταξύ διαφορετικών οµάδων. Η 
πολιτιστική διπλωµατία σήµερα είναι ένα ζωντανό και καινοτόµο ακαδηµαϊκό 
πεδίο έρευνας και έχει καθιερωθεί επιτυχώς ως αυτόνοµη θεωρία και πρακτική. 
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Ο όρος «πολιτιστική διπλωµατία» σήµερα είναι όρος µε διάσταση 
ιδιαιτέρως κρίσιµης σηµασίας, στα πλαίσια της εξωτερικής πολιτικής των 
εθνικών κρατών, των διεθνών και υπερεθνικών οργανισµών καθώς και στο 
πολιτιστικό πεδίο. Ωστόσο, υπάρχει συχνά µια σαφής έλλειψη σαφήνειας στον 
τρόπο µε τον οποίο χρησιµοποιείται η έννοια, για το τι ακριβώς περιλαµβάνει η 
πρακτική της, τι  είναι σηµαντικό στα πλαίσια της ευρείας σηµασίας της, ή για το 
πώς λειτουργεί. Μεγάλο µέρος αυτής της απροσδιοριστίας απορρέει από την 
εµπλοκή της πολιτιστικής διπλωµατίας stricto sensu (µε τη στενή έννοια του 
όρου), η οποία είναι ουσιαστικά κυβερνητική πρακτική που βασίζεται στο 
ενδιαφέρον για την ανάπτυξη πολιτιστικών σχέσεων, οι οποίες τείνουν να 
καθοδηγούνται από ιδανικά και όχι από συµφέροντα και ασκούνται σε µεγάλο 
βαθµό από µη κρατικούς φορείς. Δεδοµένων των σύγχρονων δικτύων µεταξύ των 
διακρατικών πολιτιστικών συνδέσεων και της πολιτιστικής πρακτικής εντός των 
εθνών, το φαινόµενο αυτό πρέπει να αποτελεί σηµαντικό µέληµα των 
πολιτιστικών κλάδων. Ωστόσο, µέχρι στιγµής έχουν δώσει ελάχιστη προσοχή 
στην πολιτιστική διπλωµατία ως βασικό στοιχείο του σύγχρονου τοπίου της 
πολιτιστικής πολιτικής. 
Ενώ στην  τελευταία κυρίως δεκαετία έχει υπάρξει µεγάλο ενδιαφέρον για 
το θέµα - και το ευρύτερο πεδίο της δηµόσιας διπλωµατίας - µεταξύ των ειδικών 
στις διεθνείς σχέσεις, µε έµφαση στην εξέλιξη της λεγόµενης «νέας δηµόσιας 
διπλωµατίας» (Melissen 2005, Cull 2009, Davis Cross και Melissen 2013,  
Hayden 2011), η κριτική ανάλυση του όρου από την οπτική των Πολιτιστικών 
Σπουδών ή της Πολιτιστικής Κοινωνιολογίας είναι σχεδόν ανύπαρκτη (Clarke 
2014). 
Το σηµασιολογικό πεδίο του όρου πολιτισµική διπλωµατία έχει διευρυνθεί 
σηµαντικά µε το πέρασµα των χρόνων. Έτσι σήµερα, ο όρος αναφέρεται και 
ισχύει για σχεδόν κάθε πρακτική που σχετίζεται µε τη σκόπιµη πολιτιστική 
συνεργασία µεταξύ εθνών, υπερεθνικών οργανισµών ή οµάδων εθνών. Ως 
διαδικασία, ο όρος έχει αλλάξει κάπως από το αρχικό σηµασιολογικό του 
περιεχόµενο. Ο Αµερικανός διπλωµάτης που έγινε ο συγγραφέας Richard Arndt 
έκανε την απαραίτητη διάκριση µεταξύ των πολιτισµικών σχέσεων που 
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«αναπτύσσονται φυσικά και οργανικά, χωρίς κυβερνητική παρέµβαση» και της 
«πολιτιστικής διπλωµατίας που µπορεί να ειπωθεί, ότι λαµβάνει χώρα όταν 
επίσηµοι διπλωµάτες, που υπηρετούν σε εθνικές κυβερνήσεις, διοχετεύουν αυτή τη 
φυσική ροή για την προώθηση των εθνικών συµφερόντων» (Arndt 2006).  
Αυτή η διάκριση σήµερα βέβαια έχει γίνει όλο και πιο δυσδιάκριτη.    
Παρόλο που χώρες όπως η Γαλλία έχουν χρησιµοποιήσει τον όρο πολιτιστική 
διπλωµατία από τα τέλη του 19ου αιώνα, η πολιτιστική διπλωµατία εισήχθη ως 
έννοια και ως κοινή γλώσσα αναφοράς, στις περισσότερες χώρες, µόλις από  τη 
δεκαετία του 1990 (Nye 2004). Χρησιµοποιήθηκε αρχικά για να αναφερθεί στις 
διεργασίες που συµβαίνουν όταν οι διπλωµάτες που υπηρετούν στις εθνικές 
κυβερνήσεις προσφεύγουν σε πολιτιστικές ανταλλαγές και ροές ή επιδιώκουν να 
τις κατευθύνουν για την προώθηση των εθνικών τους συµφερόντων.  
Αλλά σύντοµα επεκτάθηκε σε «ανταλλαγή ιδεών, πληροφοριών, τέχνης 
και άλλων πτυχών του πολιτισµού µεταξύ των εθνών και των λαών τους, 
προκειµένου να προωθηθεί η αµοιβαία κατανόηση» (Cummings 2003). Στην 
πραγµατικότητα, η αµοιβαία κατανόηση είναι µερικές φορές το αντικείµενο. Οι 
πραγµατικοί πρωταγωνιστές της πολιτιστικής διπλωµατίας δεν είναι ποτέ 
αφηρηµένα «έθνη» ή γενικά οι «λαοί». Οι κρατικοί υπάλληλοι, το σώµα των 
διπλωµατών και γενικά οι απεσταλµένοι είναι. Με άλλα λόγια, η πολιτισµική 
διπλωµατία είναι µια κυβερνητική πρακτική που λειτουργεί στο όνοµα ενός 
σαφώς καθορισµένου χώρου εθνικής ή τοπικής εκπροσώπησης, σε ένα χώρο όπου 
συγχωνεύεται συχνά ο εθνικισµός και ο διεθνισµός.  
Ωστόσο, καθώς ο πολιτισµός της εποχής µας έχει καταστήσει τον όρο όλο 
και πιο ελκυστικό, το πεδίο της πολιτιστικής διπλωµατίας έχει διευρυνθεί 
σηµαντικά. Ως εκ τούτου, ο όρος έχει χρησιµοποιηθεί ως µερική ή ολική 
αντικατάσταση για πολλές έννοιες που χρησιµοποιήθηκαν στο παρελθόν, όπως οι 
οι διεθνείς πολιτιστικές σχέσεις (ICR), οι διεθνείς πολιτιστικές ανταλλαγές ή η 
διεθνής πολιτιστική συνεργασία. Οι διαφορετικοί όροι σε αυτό το σηµασιολογικό 
πλαίσιο πάντως τείνουν να χρησιµοποιούνται αδιακρίτως (Mitchell 1986). 
 Η πολιτιστική διπλωµατία µπορεί να περιγραφεί καλύτερα ως ένα σύνολο 
δράσεων που βασίζονται κι αξιοποιούν την ανταλλαγή ιδεών, αξιών, παραδόσεων 
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και άλλων πτυχών του πολιτισµού ή της ταυτότητας, είτε πρόκειται για την 
ενίσχυση των σχέσεων, την ενίσχυση της κοινωνικοπολιτιστικής συνεργασίας, 
την προώθηση των εθνικών συµφερόντων αλλά και πέραν αυτών. Η πολιτιστική 
διπλωµατία µπορεί να ασκηθεί είτε από τον δηµόσιο τοµέα, ή από τον ιδιωτικό 
τοµέα ή και από την κοινωνία των πολιτών (Mitchell 1986). 
Στην πράξη όµως (η εφαρµοσµένη πολιτιστική διπλωµατία) είναι η 
εφαρµογή της θεωρίας, συµπεριλαµβανοµένων όλων των µοντέλων που έχουν 
ασκηθεί σε όλη την ιστορία από µεµονωµένους, κοινοτικούς, κρατικούς ή 
θεσµικούς φορείς. Αυτά τα µοντέλα περιλαµβάνουν για παράδειγµα οργάνωση 
και υλοποίηση από διεθνείς αντιπροσωπείες, ποικίλων προγραµµάτων 
πολιτιστικών ανταλλαγών, καλλιτεχνικών εκδηλώσεων (θεµατικών και µη), 
φεστιβάλ, ή αθλητικούς και καλλιτεχνικούς αγώνες. Η πολιτισµική διπλωµατία 
στην πράξη µπορεί συνεπώς να επηρεάσει τη διαπολιτισµική και διαθρησκευτική 
κατανόηση και να προωθήσει τη συµφιλίωση µεταξύ των λαών. 
Σε έναν όλο και περισσότερο παγκοσµιοποιηµένο κι αλληλεξαρτώµενο 
κόσµο, στον οποίο ο πολλαπλασιασµός της τεχνολογίας στη µαζική επικοινωνία 
εξασφαλίζει ότι όλοι οι άνθρωποι έχουν µεγαλύτερη δυνατότητα επικοινωνίας και 
πρόσβασης στην πληροφορία, ο ένας µε τον άλλο όσο ποτέ άλλοτε, η πολιτιστική 
διπλωµατία είναι κρίσιµη για την προώθηση της ειρήνης και της σταθερότητας σε 
ολόκληρο τον κόσµο. 
 Η πολιτισµική διπλωµατία, όταν αυτή µαθαίνεται και εφαρµόζεται σε όλα 
τα επίπεδα, έχει τη µοναδική ικανότητα να επηρεάζει την «παγκόσµια κοινή 
γνώµη» και την ιδεολογία των ατόµων, των κοινοτήτων, των πολιτισµών ή των 
εθνών, που µπορούν να επιταχύνουν την υλοποίηση ενός συνόλου αρχών που 
συνδέονται µε την άσκηση εξωτερικής πολιτικής. Η εκπλήρωση της πρώτης 
αρχής, επιτρέπει την εκπλήρωση της δεύτερης, η οποία  µε τη σειρά της επιτρέπει 
την υλοποίηση της τρίτης έως την πέµπτη τελική αρχή της παγκόσµιας ειρήνης 
και σταθερότητας. Οι αρχές είναι: (Melissen, 2005:278) 
• Σεβασµός & Αναγνώριση της Πολιτιστικής Διαφορετικότητας & 
Κληρονοµιάς 
• Παγκόσµιος Διαπολιτισµικός Διάλογος 
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• Δικαιοσύνη, ισότητα και αλληλεξάρτηση 
• Προστασία των διεθνών ανθρωπίνων δικαιωµάτων 
• Παγκόσµια Ειρήνη & Σταθερότητα 
 
Συνεπώς, η πολιτισµική διπλωµατία είναι ένας τύπος δηµόσιας 
διπλωµατίας και «ήπιας ισχύος» (soft power) που περιλαµβάνει την  ανταλλαγή 
ιδεών, πληροφοριών, τέχνης, γλώσσας και άλλων πτυχών του πολιτισµού µεταξύ 
των εθνών και των λαών τους για την προώθηση της αµοιβαίας κατανόησης (Nye 
2004,. Waller, 2009). Ο σκοπός της πολιτισµικής διπλωµατίας είναι για τους 
λαούς ενός ξένου έθνους να αναπτύξουν µια κατανόηση των ιδανικών και των 
θεσµών του έθνους - ενδιαφέροντος, σε µια προσπάθεια να οικοδοµήσουν µια 
ευρεία υποστήριξη για οικονοµικούς και πολιτικούς στόχους (Maack, 2009). Στην 
ουσία «η πολιτιστική διπλωµατία αποκαλύπτει την ψυχή ενός έθνους», (Νye, 
2004:25) που µε τη σειρά της δηµιουργεί επιρροή.   Αν και συχνά παραβλέπεται, 
η πολιτιστική διπλωµατία µπορεί και διαδραµατίζει σηµαντικό ρόλο και στην  
εθνική ασφάλεια. 
Ωστόσο, ενώ οι περισσότεροι ορισµοί θεωρούν την πολιτιστική 
διπλωµατία ως το µέσο για την προώθηση των εθνικών συµφερόντων ενός 
κράτους, παρ΄όλα αυτά το έργο της πολιτιστικής διπλωµατίας αναµφίβολα,  
δείχνει σαφώς αποτελέσµατα που υπερβαίνουν το στενό εθνικό συµφέρον. Αυτά 
περιλαµβάνουν τη δηµιουργία βάσης εµπιστοσύνης µεταξύ των λαών, παρέχοντας  
µια θετική ατζέντα συνεργασίας παρά τις διαφορές σε θέµατα πολιτικής, 
δηµιουργώντας µια ουδέτερη πλατφόρµα για την επαφή µε τα άτοµα και 
χρησιµεύοντας ως  ένα ευέλικτο, καθολικά αποδεκτό µέσο για την προσέγγιση µε 
τις χώρες στις οποίες οι διπλωµατικές σχέσεις είναι τεταµένες ή απουσιάζουν.   
1.2 H πολιτιστική διπλωµατία ως branding: τo brand  στο σύγχρονο 
marketing 
 
Στις σύγχρονες κοινωνίες, οι µάρκες ή φίρµες (brands) είναι πανταχού 
παρούσες καθώς διεισδύουν σχεδόν σε κάθε πτυχή της ζωής µας: οικονοµική, 
κοινωνική, πολιτιστική, αθλητική, ακόµη και στη θρησκεία. Λόγω της τάσης τους 
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να διαχέονται παντού στις σύγχρονες κοινωνίες, οι µάρκες µπορούν και πρέπει να 
αναλύονται από διάφορες οπτικές γωνίες: τη µακροοικονοµία, τη  
µικροοικονοµία, κοινωνιολογία, ανθρωπολογία, ιστορία, τη σηµειωτική 
(σηµειολογία παλιότερα), τη φιλοσοφία και ούτω καθεξής (Kapferer, 2004). 
Αν και η έννοια του brand, αποτελεί σηµαντική θεµατική της µελέτης στο 
σύγχρονο µάρκετινγκ (Moore, Karl & Reid, Susan, 2008), είναι σχεδόν τόσο 
παλιά, όσο ο πολιτισµός. Για παράδειγµα στους αρχαίους πολιτισµούς της 
Ελλάδας και της Μεσοποταµίας, χρησιµοποιήθηκαν σήµατα και ονόµατα για να 
προσδιορίσουν ή να υποδείξουν τις προσφορές των εµπόρων, κατά κύριο λόγο 
κρασιά, αγγεία ή µέταλλα (Sarkar and Singh, 2005).  
Η λέξη brand προέρχεται από την παλαιά νορβηγική λέξη brandr, που 
σηµαίνει "καύση" (ένα σήµα αναγνώρισης που εφαρµόζεται στα ζώα µε ζεστό 
σίδερο) καθώς τα σήµατα, ήταν κι εξακολουθούν να είναι, τα µέσα µε τα οποία οι 
ιδιοκτήτες ζωικού κεφαλαίου «σηµαίνουν - σηµαδεύουν» τα ζώα τους για να τ’ 
αναγνωρίζουν. Λόγω της έλλειψης ενός κοινά παραδεκτού ορισµού, τίθενται 
κάποια ζητήµατα σε σχέση µε την κατανόηση του όρου τα οποία οξύνονται λόγω 
και της δεδοµένης αύξησης της πολυπλοκότητας της µάρκας καθώς και της 
διαχείρισής της. 
Ως εκ τούτου, είναι πολύ αναγκαίο να κατανοήσουµε την ίδια τη φύση της 
µάρκας για τη δηµιουργία, την ανάπτυξη και την προστασία των εµπορικών 
σηµάτων και των επιχειρήσεων γενικότερα. Οι εµπορικές επωνυµίες, αποτελούν 
άµεση συνέπεια της στρατηγικής του κατακερµατισµού της αγοράς και της 
διαφοροποίησης των προϊόντων. Η επωνυµία σηµαίνει κάτι περισσότερο από το 
να δώσει κανείς απλώς ένα όνοµα και µια σηµατοδότηση στον έξω κόσµο ότι ένα 
συγκεκριµένο προϊόν ή  υπηρεσία έχει σφραγιστεί µε το σήµα και το αποτύπωµα 
ενός οργανισµού. Η επωνυµία συνίσταται κατά κύριο λόγο στο µετασχηµατισµό 
απλών υλικών προς  µια συγκεκριµένη κατηγορία προϊόντων κι υπηρεσιών αφού 
απαιτεί εταιρική µακροπρόθεσµη συµµετοχή, υψηλό επίπεδο πόρων και 
δεξιοτήτων (Kapferer, 2004). 
Σύµφωνα µε τον Moore et.al. (2008), ένα µεγάλο µέρος της έρευνας για το 
εµπορικό σήµα είναι αφιερωµένο στην καλύτερη κατανόηση στον τοµέα της 
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επιλογής (ή της προτίµησης) µάρκας, ή της αλλαγής ενός εµπορικού σήµατος, ή 
της εµπιστοσύνης στο ίδιο εµπορικό σήµα. Είναι ενδιαφέρον ότι πολύ λίγες από 
τις µελέτες θέτουν την ερώτηση: Τι είναι η µάρκα; Το ζήτηµα γίνεται πιο 
περίπλοκο όταν προσπαθούµε να αξιολογήσουµε την αξίας της επωνυµίας και να 
βρούµε ποιους δείκτες (παράγοντες) θα πρέπει να χρησιµοποιήσουµε για την 
αξιολόγηση της αξίας της επωνυµίας (Kapferer,1995). 
Ο ορισµός του εµπορικού σήµατος ως λογότυπου είναι 
προσανατολισµένος στο προϊόν και τον κατασκευαστή (Crainer 1995, Arnold 
1992). Οι καταναλωτές δεν είναι ο παθητικός παραλήπτης της δραστηριότητας 
µάρκετινγκ µάρκας, και εποµένως το branding δεν είναι ένα γεγονός που 
υφίστανται οι καταναλωτές, αλλά µάλλον η στιγµή που οι καταναλωτές 
διενεργούν µε τα αγαθά και τις υπηρεσίες της αγοράς (Meadows, 1983).   
Επιπλέον, το  brand ως σήµα κατατεθέν, δεν περιορίζεται σε ένα όνοµα, 
όρο, σχέδιο, σύµβολο ή συνδυασµό αυτών, αλλά µπορεί να είναι οποιοδήποτε 
άλλο χαρακτηριστικό (Beckett 1996, Dibb et al., 1997). Άλλοι ειδικοί έχουν 
προσθέσει παραλλαγές στο θέµα των οπτικών χαρακτηριστικών της µάρκας (π.χ., 
Koch, 1994). Βασικά, µέσω του brand o παραγωγός του προϊόντος ή της 
υπηρεσίας, σηµατοδοτεί στον πελάτη την πηγή του και προστατεύεται από τους 
ανταγωνιστές του (Kotler et al, 1996).  
Ένας λίγο πιο πλούσιος ορισµός του brand, δεδοµένου ότι ενσωµατώνει 
τον καταναλωτή περισσότερο από την προοπτική του παραγωγού του προϊόντος, 
δίνεται από τους Macrae, Parkinson και Sheerman (1995), που θεωρούν ότι ένα 
εµπορικό σήµα αντιπροσωπεύει έναν µοναδικό συνδυασµό χαρακτηριστικών και 
προστιθέµενων αξιών, λειτουργικών και µη, τα οποία έχουν προσλάβει ένα 
σχετικό νόηµα που είναι άρρηκτα συνδεδεµένο µε τη µάρκα, η συνειδητοποίηση 
των οποίων µπορεί να είναι συνειδητή ή διαισθητική. Μια παρόµοια προοπτική 
χρησιµοποιείται από τους Lynch & de Chernatony (2004), οι οποίοι καθορίζουν 
τα εµπορικά σήµατα ως συστάδες λειτουργικών και συναισθηµατικών αξιών που 
υπόσχονται µια µοναδική και ευπρόσδεκτη εµπειρία µεταξύ αγοραστή και 
πωλητή. 
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Ωστόσο, πολλοί ερευνητές (Aaker, 1991, Kotler et.al., 1996) 
χρησιµοποιούν αυστηρά τον παλαιό ορισµό της American Marketing Association, 
σύµφωνα µε την οποία «Ένα brand είναι ένα όνοµα, όρος, σχεδιασµός, σύµβολο ή 
οποιοδήποτε άλλο χαρακτηριστικό, που προσδιορίζει το αγαθό ή την υπηρεσία ενός 
πωλητή διακρίνοντάς το από τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες, άλλων πωλητών». 
(ΑΜΑ, 2007). Εδώ, η λέξη αποκτά «ατοµική» σηµασία καθώς µπαίνει στην 
καρδιά ενός συστήµατος, της αγοράς. 
  Ο νοµικός όρος για το brand είναι εµπορικό σήµα. Μια µάρκα µπορεί να 
προσδιορίσει ένα στοιχείο, µια οµάδα στοιχείων ή όλα τα στοιχεία αυτού που το 
πουλάει. Εάν χρησιµοποιείται για µια επιχείρηση στο σύνολό της, ο 
προτιµώµενος όρος είναι η εµπορική ονοµασία.  Το εµπορικό σήµα εποµένως, 
υπηρετεί ως διακριτικό γνώρισµα το συµφέρον του φορέα του. Υπό την νοµική 
της έννοια, το εµπορικό σήµα είναι µια νοµική δήλωση ιδιοκτησίας (Crainer, 
1995), επίσης αποτελεί το πρωτογενές σήµα για τον προσδιορισµό της 
ιδιοκτησίας. Το λεξικό της Οξφόρδης (2009) έχει ορίσει το εµπορικό σήµα ως 
«ένα συγκεκριµένο είδος ή κατηγορία αγαθών ή υπηρεσιών, όπως  υποδεικνύεται 
από το σήµα, επί αυτών ». (Isaac, 2000) 
  
1.3 To Branding ως εργαλείο στρατηγικής marketing 
 
Το branding είναι ένα αποτελεσµατικό εργαλείο στρατηγικής µάρκετινγκ 
που έχει χρησιµοποιηθεί µε µεγάλη επιτυχία στο παρελθόν. Σήµερα, το branding 
εκτός από δηµοφιλές, βιώνει κι ένα νέο πεδίο µελέτης κι έρευνας όπως προκύπτει 
από τις νέες, καινοτόµες εφαρµογές του. Τα ζητήµατα και τα προβλήµατα σχετικά 
µε τη στρατηγική του branding σήµερα, περιλαµβάνουν την επιλογή ενός 
εµπορικού σήµατος. Έτσι το θεµελιώδες ζήτηµα «της εικόνας», έχει αντίκτυπο 
στην επιτυχία ή όχι µιας στρατηγικής branding. Αφού επιλεγεί ένα όνοµα, οι 
έµποροι πρέπει να επιλέξουν τη στρατηγική διαφήµισης, για την υποστήριξη και 
την επικοινωνία του ονόµατος. Τέλος, η διατήρηση της µάρκας σε ισχυρή θέση 
είναι µια κρίσιµη παράµετρος του εν λόγω ζητήµατος.  Σύµφωνα µε τους Kotler 
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& Keller (2015:23) «Το branding ενισχύει τα προϊόντα και υπηρεσίες µε τη 
δύναµη µιας µάρκας (brand)». 
Συγκεκριµένα (επωνυµία, µάρκα) είναι η πράξη της δηµιουργίας 
αναγνωρισιµότητας του σήµατος ενός προϊόντος, µιας εταιρείας ή ενός ονόµατος.   
Αυτό µπορεί να γίνει µε την εστίαση στην αξία της µάρκας ή των 
χαρακτηριστικών της, για να την διαφοροποιήσουν από τους ανταγωνιστές της 
και να προωθήσουν αυτά τα ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα µε την κάλυψη όλου 
του φάσµατος των µέσων ενηµέρωσης, σε ένα κοινό στόχο.  
Το branding µπορεί να είναι µια δύσκολη διαδικασία επειδή είναι µια 
«ενοποιηµένη επιχειρηµατική πρακτική» (Hatch  & Schultz, 2003). Yπ’ αυτήν 
την έννοια, η µάρκα πρέπει να ενσωµατώνει την πεποίθηση στην εταιρική 
κουλτούρα, τις επικοινωνίες, τα προϊόντα και τις υπηρεσίες. Η επιχειρηµατική 
απόφαση θα πρέπει να αντανακλά αυτή την πεποίθηση και όλοι οι εργαζόµενοι θα 
πρέπει να υπερασπιστούν την µάρκα. Αυτή η γενική πρακτική ενσωµάτωσης δεν 
είναι µόνο δύσκολη αλλά και συνεχής διαδικασία. Ο Hahn πρότεινε την πειθαρχία 
τεσσάρων πυρήνων στο πλαίσιο ID Branding κατά την οικοδόµηση µιας νέας 
µάρκας. Περιλαµβάνει (1) στρατηγικές µάρκας, (2) ταυτότητα µάρκας, (3) 
διαχείριση µάρκας και (4) εµπειρία µάρκας.   
Θα πρέπει βέβαια να επισηµανθεί ότι οι επικριτές του branding, πιστεύουν 
ότι το αποτέλεσµά του σηµαίνει υψηλότερες τιµές επειδή το κόστος της 
διαφήµισης µεταφέρεται στους καταναλωτές. Πιστεύουν επίσης ότι η διαφήµιση 
είναι παραπλανητική και χειραγωγική στην περίπτωση του  branding (Balmer, 
2001), ωστόσο υπάρχει µια σαφής διαφορά µεταξύ της διαφήµισης και της 
επωνυµίας. Η διαφήµιση είναι ένα πληρωµένο  εργαλείο, το οποίο δια των  µέσων 
ενηµέρωσης, δίνει έµφαση σε ένα προϊόν ή µια υπηρεσία.  
Αντίθετα, το branding είναι η πράξη της ενσωµάτωσης των  στρατηγικών 
επωνυµίας, ώστε ένα προϊόν να έχει τις πιθανές προοπτικές να το αναγνωρίζουν 
ως το µόνο  που παρέχει µια συγκεκριµένη λύση σε ένα συγκεκριµένο πρόβληµα 
(Perreault & McCarthy, 2003). Η αντίληψη του πελάτη για ένα εµπορικό σήµα 
(γνωστή ως αντιληπτή αξία) πρέπει να ικανοποιεί κάπως την προσδοκία της αξίας 
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(αντιληπτή ποιότητα) και τα δυο αυτά πρέπει να υπερβαίνουν το κόστος αγοράς ή 
κατοχής (αντιληπτή θυσία) µιας συγκεκριµένης µάρκας. 
Υπάρχουν διάφοροι τύποι branding. Υπάρχουν branding προϊόντων, 
οργανωτικό branding και branding προορισµού (destination branding). Το 
τελευταίο ονοµάζεται κάποιες φορές place branding και σήµερα έχει πλέον 
εξελιχθεί και σε έναν ακόµα όρο το nation branding που θα αναλυθεί ειδικότερα 
στη συνέχεια. Πολλοί µελετητές πάντως, έχουν χρησιµοποιήσει αυτούς τους τρεις 
όρους εναλλακτικά για να περιγράψουν την επωνυµία ενός χώρου. 
  
 1.4 Νation branding και η σχέση του µε την πολιτιστική διπλωµατία   
 
Η έννοια του branding συνδέεται παραδοσιακά µε τις εταιρείες και τα 
προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους, ωστόσο σήµερα η έννοια έχει διευρυνθεί και 
χρησιµοποιείται για τη διαµόρφωση της φήµης των εθνών. Είναι ένας κάπως νέος 
τρόπος να προβάλλεις ένα έθνος, δεδοµένου ότι κάθε έθνος είναι ήδη ένα 
εµπορικό σήµα γιατί έχει έναν τρόπο που γίνεται αντιληπτό στο µυαλό των 
ανθρώπων που ζουν αλλού, τουλάχιστον αυτών των ανθρώπων που γνωρίζουν 
την ύπαρξή του (Kyriacou  & Cromwell, 2004).  
Ορισµένες χώρες είναι γνωστές για θετικά πράγµατα, µερικές άλλες για 
αρνητικά, ενώ κάποιες άλλες και για τα δύο. Με βάση αυτές τις αντιλήψεις, άλλα 
έθνη και άτοµα αλληλοεπιδρούν µε ένα έθνος, είτε συµβάλλοντας στην ανάπτυξή 
του ή και το αντίθετο. Για παράδειγµα, η Τουρκία συνδέεται µε την καταπάτηση 
των ατοµικών ελευθεριών, των ανθρωπίνων δικαιωµάτων και τη φίµωση του 
Τύπου, η Νότια Αφρική µε την αποικιοκρατία, τις φυλετικές διακρίσεις και τον  
εµφύλιο πόλεµο, το Ιράκ και το Αφγανιστάν µε τις αυτοκτονικές βοµβιστικές 
επιθέσεις και τον θρησκευτικό φονταµενταλισµό και η Κούβα µε τη δικτατορία 
του Φιντέλ Κάστρο. Αντίθετα χώρες όπως οι ΗΠΑ, το Ηνωµένο Βασίλειο ή η 
Γαλλία, έχουν αποκτήσει θετικές αντιλήψεις µέσα από δεκαετίες σταθερής και 
στοχευµένης εξωτερικής πολιτικής και οικονοµικής ανάπτυξης (Kyriacou  & 
Cromwell, 2004). 
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Το nation branding βασίζεται στην υπόθεση ότι κάθε έθνος είναι ένα 
εµπορικό σήµα αυτό καθαυτό, το οποίο έχει επιτευχθεί είτε µέσω συνειδητής 
προσπάθειας ή δηµιουργήθηκε τυχαία. Το σηµαντικό που πρέπει να 
συνειδητοποιήσουµε για το nation branding είναι ότι πρόκειται για κάτι που 
βρίσκεται ήδη µέσα στο συγκεκριµένο κράτος και όχι µια «κατασκευή» εντός 
αυτού, ώστε ν’ αποτελεί προνόµιο αποκλειστικής χρήσης των πολιτών του.  
  To brand, όπως αναφέρθηκε προηγουµένως αποτελεί ένα σύνολο υλικών 
και άυλων χαρακτηριστικών τα οποία επιτίθενται επί ενός ανταγωνιστικού 
προϊόντος ή µιας ανταγωνιστικής υπηρεσίας και συµβολίζεται µε ένα εµπορικό 
σήµα. Πρόκειται για ένα σύνολο από εµπορικές ιδιότητες του προϊόντος ή της 
υπηρεσίας, οι οποίες µέσω της κατάλληλης διαχείρισης και ανάπτυξης µπορούν 
να αποκοµίσουν τεράστια κέρδη, οικονοµική ανάπτυξη, µεγέθυνση και 
βιωσιµότητα για τις επιχειρήσεις και τους οργανισµούς.  
Ωστόσο ανάµεσα στην εικόνα και στην ταυτότητα ως έννοια, το branding  
υφίσταται µια σηµαντική διαφορά. Ενώ η ταυτότητα αναφέρεται στον τρόπο µε 
τον οποίο µια επιχείρηση προωθεί ένα προϊόν της στην αγορά, αντίθετα η έννοια 
της εικόνας σχετίζεται µε τον τρόπο εκείνο µε τον οποίο το καταναλωτικό κοινό 
που είναι αποδέκτης του προϊόντος, αντιλαµβάνεται το εν λόγω προϊόν, ή µια 
εταιρεία ή αντίστοιχα και µια χώρα. Με βάση την θεωρία του nation branding, 
αυτό αποτελεί ένα είδος branding, ωστόσο εν προκειµένω αυτό το οποίο 
«σηµατοποιείται - σχηµατοποιείται», δεν είναι απλώς ένα προϊόν ή µια υπηρεσία, 
αλλά η ίδια η ταυτότητα µιας χώρας.  
 Το ενδιαφέρον της διεθνούς βιβλιογραφίας για το nation branding έχει 
αυξηθεί ιδιαιτέρως,  από την αρχή της νέας χιλιετίας. Καθώς η διεθνής κοινότητα 
άρχισε να λαµβάνει γνώση του γεγονότος ότι τα κράτη µπορούν να ενεργούν ως 
brand από µόνα τους, οι ερευνητές  έχουν δείξει πολύ µεγάλο ενδιαφέρον για τον   
τοµέα του nation branding. Ο Dinnie (2004) παρατηρεί ότι η ιστορία, η πολιτική, 
η κοινωνιολογία και η εθνική ταυτότητα µπορεί να έχουν σηµαντική συµβολή 
στην πρακτική άσκηση του branding.  
Το nation branding µιας χώρας, σε ένα ταχύρρυθµα συµπλεκόµενο -  
παγκοσµιοποιηµένο περιβάλλον, είναι αυτό που µπορεί να λειτουργήσει µε όρους 
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και κανόνες ενοποιηµένης αγοράς, για να δηµιουργήσει τις συνθήκες και να 
υποχρεώσει τα κράτη να διαµορφώσουν και να επιβάλλουν την εθνική – 
πολιτιστική τους ταυτότητα στον σηµερινό κόσµο, έστω και µέσω κανόνων 
ανταγωνισµού. Η ιδέα, ότι κάθε χώρα µπορεί δυνητικά να αποτελέσει ένα 
επιτυχές εθνικό σήµα, µετέβαλε τον πολιτικό σχεδιασµό της δηµόσιας 
διπλωµατίας από εργαλειακό µοχλό σε αυτοσκοπό, µέσω  του οποίου µπορεί από 
µόνη της να διαχειριστεί τα υλικά και άυλα πολιτιστικά και εµπορικά προϊόντα 
της, προσδίδοντας ως βασικό χαρακτηριστικό της, αυτό της διαφοροποίησης από 
άλλες. H ραγδαία αναπτυσσόµενη παγκοσµιοποίηση, έχει ως αποτέλεσµα να 
µεταβάλει τον ανταγωνισµό σε ευκαιρίες, έτσι ώστε οι χώρες που ανταγωνίζονται 
µεταξύ τους να προσελκύσουν την προσοχή, το σεβασµό και την εµπιστοσύνη 
επενδυτών, τουριστών, καταναλωτών, δωρητών, µεταναστών, µέσων ενηµέρωσης 
και κυβερνήσεων άλλων κρατών. Σε ένα τέτοιο πλαίσιο, ένα ισχυρό και θετικό 
nation brand παρέχει αναµφίβολα κρίσιµο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα σε ένα 
κράτος (Μπουτσιούκη, 2015:148). 
Ο Varga (2013:765) επισηµαίνει ότι το nation branding του έθνους 
αντιπροσωπεύει «par excellence  το είδος του αλλαγµένου εθνικισµού που είναι 
επαρκώς κενός και αποϊστορικός» για να ταιριάζει στην νεοφιλελεύθερη ατζέντα   
της παγκόσµιας κατάστασης. Σύµφωνα µε το άρθρο του σχετικά µε την πολιτική 
του Nation Branding: ‘The politics of Nation Branding: Collective identity and 
public sphere in the neoliberal state’ το nation branding αδειάζει την εθνική 
ταυτότητα και την αντικαθιστά µε µία "ευέλικτη και κεφαλαιοποιήσιµη 
οντότητα", αναπαράγοντας µια νεοφιλελεύθερη πολιτισµική λογική που 
συγκεντρώνεται γύρω από τις αξίες του νεοφιλελευθερισµού σε µια εποχή 
παγκοσµιοποίησης (σελ. 569). 
Οµοίως, οι  Bolin & Per Ståhlberg (2009:78) υποστηρίζουν ότι το nation 
branding µπορεί να γίνει κατανοητό ως µια "ιστορικά συγκεκριµένη µορφή 
παραγωγής εικόνων του έθνους", δηλαδή ένας τρόπος µε τον οποίο τα έθνη 
κατασκευάζονται πολιτισµικά και ιδεολογικά σήµερα, στην εποχή του 
νεοφιλελευθερισµού.   
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Το nation branding είναι αναπόσπαστα συνδεδεµένο µε την έννοια της 
ταυτότητας. Η ταυτότητα είναι µια εντυπωσιακή ιδέα. Έχει µια διαρκή γοητεία 
που µπορεί να αποτελέσει τον καταλύτη για µια συζήτηση και διαπραγµάτευση, 
αν µια συγκεκριµένη ταυτότητα είναι ατοµική, οµαδική ή εθνική. Κατά τη 
συζήτηση των εννοιών της ταυτότητας, υπάρχει συχνά σύγχυση σχετικά µε την 
έννοια της εικόνας.  
Ως εκ τούτου, αξίζει να διευκρινίσουµε αυτούς τους όρους  αξιολογώντας 
τη συνάφεια τους µε το nation branding. Η ταυτότητα ορίζεται από το Συνοπτικό 
Λεξικό της Οξφόρδης (1999) ως «το ποιος ή τι είναι ένα πρόσωπο ή πράγµα». Η 
ερώτηση “Ποιoς είµαι;” παραπέµπει απευθείας στην «περιπέτεια» 
ανατροφοδότησης της εθνικής και πολιτιστικής ταυτότητας, η οποία ως έννοια, 
αναφέρεται στο σύνολο των πεποιθήσεων, στάσεων, συναισθηµάτων και 
αντιλήψεων που αφορούν είτε τον εαυτό µας - έως και το σύνολο των αγνώστων 
µε εµάς - που έχουν την κοινή αίσθηση του συνανήκειν, µεταξύ πλανητικού και 
τοπικού (Τζουµάκα 2005:84). Ο ρόλος της ταυτότητας είναι σηµαντικά 
µετρήσιµος και φανταστικά ελέγξιµος, καθώς περιέχει τις απαιτήσεις του 
συνόλου των ιδιοτήτων των υποκειµένων, µε κανόνες λειτουργικότητας και 
αισθητικής εµφάνισης για όλη τη διάρκεια της ζωής του, καθώς διασφαλίζει τη 
συνοχή ανάµεσα στο πεδίο της εµπειρίας, των αντιλήψεων, των αξιών και 
προτύπων συµπεριφοράς µέσω της αναδροµής στην παράδοση, ει δυνατόν µε ένα 
ιδανικό ιστορικό παρελθόν να επαναλαµβάνεται µε την πρώτη ευκαιρία. Η 
ταυτότητα έχει να κάνει µε την συνειδητότητα ότι κάποιος υπάρχει, υφίσταται, 
έχει µια θέση στον κόσµο, µια προσωπική ιστορία να εξιστορήσει, ένα παρελθόν 
και ένα µέλλον που του ανήκει (Τζουµάκα, 2005,. Evans  & Redman, 2000). 
Η αίσθηση της ταυτότητας εδράζεται σε µια διπλή εκατέρωθεν 
αντιληπτική διεργασία: αφενός στην αντίληψη της οµοιότητάς µας και της 
ύπαρξής µας στο χωροχρόνο και αφετέρου, στην αντίληψη ότι οι άλλοι στον 
κοινωνικό χώρο, αναγνωρίζουν αυτή την οµοιότητα. Η ταυτότητα είναι το βασικό 
εκείνο εννοιολογικό στοιχείο της ατοµικότητας, το οποίο επιτρέπει να 
τοποθετηθεί κανείς απέναντι στον εαυτό του και στους άλλους, να ξεχωρίσει 
όσους µοιάζουν µαζί του και να διαφοροποιηθεί από όσους διαφέρουν. Στην 
17 
 
έννοια της ταυτότητας, κρίσιµο δεν είναι απλώς το ερώτηµα «ποιος είµαι;» αλλά 
πρωτίστως το ερώτηµα «ποιος είµαι σε σχέση  µε τους άλλους;» (Erikson 1968: 
45). 
Από την άλλη πλευρά, ορίζεται η εικόνα από το ίδιο λεξικό µε διάφορους 
τρόπους, συµπεριλαµβανοµένης της «γενικής εντύπωσης» µε την οποία «ένα 
πρόσωπο, µια οργάνωση ή ένα προϊόν παρουσιάζεται στο κοινό» και «µια ψυχική 
παράσταση». Φυσικά, υπάρχουν και πολλά άλλα λεξικά που θα µπορούσαν να 
παρατεθούν µε βάση τους  εναλλακτικούς ορισµούς που δίνουν για την έννοια της 
εικόνας, ωστόσο δεν θα υπάρξει ποτέ συναίνεση για την ακριβή σηµασία των 
όρων. Ωστόσο µπορούµε να πούµε πολύ απλά, όταν αναφερόµαστε για την 
ταυτότητα εννοούµε πραγµατικά – το συγκείµενο της ατοµικότητας, την ουσία 
του - ενώ για την εικόνα αναφερόµαστε στο πώς γίνεται  αυτό αντιληπτό. 
Προφανώς, υπάρχει συχνά ένα χάσµα µεταξύ αυτών των δυο όρων. Το 
χάσµα ταυτότητας - εικόνας τείνει να είναι αρνητικός παράγοντας, µε πολλά έθνη 
να βιώνουν την απογοήτευση, να µην γίνονται αντιληπτά από τον υπόλοιπο 
κόσµο για αυτό που πραγµατικά είναι. Για παράδειγµα µπορεί να κυριαρχούν στις 
αντιλήψεις για κάποια κράτη, ορισµένα στερεότυπα κλισέ και µεροληψία. Έτσι  
στόχος του nation branding, είναι να εντοπίσει τέτοιες προκαταλήψεις και να 
βοηθήσει τα έθνη να  αντιταχθούν στις αρνητικές αυτές δυνάµεις που ενδέχεται 
να καθυστερήσουν την οικονοµική τους ανάπτυξη και την εν γένει θέση τους  
στον κόσµο (Allen,  2007).  
Η σηµασία της ταυτότητας και της εικόνας του brand έχουν επισηµανθεί 
από πολλούς κορυφαίους συγγραφείς στη διαχείριση και τη στρατηγική του 
brand. Όµως αυτό έχει γίνει στο πλαίσιο προϊόντων, υπηρεσιών ή εταιρειών και 
όχι στο πλαίσιο των εθνών. Ωστόσο, οι έννοιες της ταυτότητας της µάρκας και 
της εικόνας της, είναι εξαιρετικά µεταβιβάσιµες στο πλαίσιο του nation branding. 
Μία σηµαντική στιγµή ήρθε, όταν εµφανίστηκαν οι προδιαγραφές και 
µετασχηµατίστηκε το Εθνικό Σήµα στο αντίστοιχο Περιφερειακό ή Τοπικό Σήµα 
(Regional Branding, Place/City Branding). Αυτό συµβαίνει όταν η εικόνα µιας 
περιφέρειας ή µιας πόλης ή ενός συγκεκριµένου τόπου, είναι πιο γνωστή από την 
χώρα που ανήκει. Η προβολή και η προώθηση της ανταγωνιστικής ταυτότητας, 
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δεν αποτελεί πλέον πολιτική κρατικού σχεδιασµού, δίνοντας έµφαση µόνο στα 
πολιτιστικά χαρακτηριστικά και τα εµπορικά προϊόντα που διαµορφώνουν τη 
µοναδικότητά του. Το τοπικό σήµα εξαιτίας του µεγάλου αριθµού των 
ενδιαφεροµένων µερών αποκτά ειδικές ανάγκες σε στοιχεία που σχετίζονται µε 
τις περαιτέρω δυνατότητες  τουριστικής ανάπτυξης, αλλά και την εισροή 
επενδυτικών κεφαλαίων, αναγκάζοντας τους τοπικούς  παράγοντες να αναλάβουν 
ενεργότερο ρόλο στο µετασχηµατισµό και την επιτυχία του εγχειρήµατος. Έτσι το 
τοπικό σήµα από τµήµα εθνικής πολιτιστικής βιοµηχανίας, αποκτά διεθνή φήµη 
καθιστώντας το, αυτόνοµη πολιτιστική και οικονοµική δύναµη υπηρετώντας 
πρώτα το τοπικό, ενισχύοντας ταυτόχρονα (αλλά σε δευτερεύοντα ρόλο) τα 
εθνικά αναπτυξιακά σχέδια (Μπουτσιούκη 2015). Η αποµάκρυνση από τα 
εθνοκεντρικά στερεότυπα και η µαζικότητα των τοπικών σηµάτων συνέστησαν τη 
δηµιουργία κοινών τόπων οικειότητας. Ένας νέος θεσµός η Διπλωµατία Πόλεων, 
µε εµβληµατικό της εργαλείο τις αδελφοποιήσεις πόλεων – δήµων, αποτέλεσαν 
Ευρωπαική πολιτική µέσω του προγράµµατος “Ευρώπη για τους Πολίτες 2007-
2013” µε την έκθεση αξιολόγησης να µετρά 5.000 περίπου πόλεις και 500.000 
Ευρωπαίους πολίτες να ονειρεύονται -µέσω αυτών των διεθνικών 
συναρθροίσεων- την επίλυση της διαφοράς στη διαφορά, και να αναζητούν το 
πολιτικό συµβάν της άσκησης ήπιας ισχύος, παρά τις αντιφάσεις της επιβολής και 
του καταναγκασµού (Hard Law).   
Ο Martin Roll (2006) προτείνει τους ακόλουθους πέντε σηµαντικούς 
παράγοντες που θα πρέπει να εξετάσουν οι εταιρείες κατά την ανάπτυξη µιας 
ταυτότητα επωνυµίας (brand identity). Πρώτα, το όραµα της µάρκας: πρόκειται 
για κάτι που περιγράφει σαφώς τη µελλοντική κατεύθυνση για το εµπορικό σήµα 
και τον επιθυµητό  ρόλο που αναµένεται η µάρκα να διαδραµατίσει µέσα σε 
συγκεκριµένα χρονοδιαγράµµατα. Δεύτερο, το εύρος της µάρκας – ένα 
υποσύνολο χαρακτηριστικών του οράµατος της µάρκας όπως για παράδειγµα η  
περιγραφή των τµηµάτων  της αγοράς και των κατηγοριών προϊόντων που 
µπορούν να τεθούν υπό το καθεστώς του brand. Τρίτο, η τοποθέτηση της µάρκας, 
δηλαδή το µέρος που η µάρκα προσπαθεί να καταλάβει στο µυαλό των πελατών. 
Τέταρτο, η προσωπικότητα µάρκας όταν ένα εµπορικό σήµα µπορεί να αναλάβει 
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µια προσωπικότητα που βοηθά τον πελάτη να συνδέεται συναισθηµατικά µε το 
εµπορικό σήµα. Πέµπτο, η ουσία της µάρκας – πρόκειται για την καρδιά και την 
ψυχή της µάρκας, τι αντιπροσωπεύει και τι την καθιστά µοναδική. 
Η ανάλυση του Roll σχετικά µε τους βασικούς παράγοντες που στηρίζουν 
την ανάπτυξη της ταυτότητας µάρκας από το χώρο των επιχειρήσεων και των 
οργανισµών, απαιτεί ελάχιστες τροποποιήσεις για να είναι αποτελεσµατική κατά 
την εφαρµογή της στην ανάπτυξη ταυτότητας ενός nation brand. Έτσι ειδικότερα, 
το όραµα της µάρκας, το πεδίο επωνυµίας, η τοποθέτηση της µάρκας και η 
προσωπικότητα του σήµατος είναι σαφώς εφαρµοστέα στις περιπτώσεις 
ανάπτυξης nation brand. Ωστόσο, όταν πρόκειται για την ουσία της µάρκας ο Roll 
υποστηρίζει ότι αυτή µπορεί να δηλωθεί µε δύο ή τρεις λέξεις. Έτσι ενώ η ουσία 
του brand και η δήλωσή της µε ελάχιστες λέξεις µπορεί να ισχύει για πολλά 
σήµατα προϊόντων ή υπηρεσιών, η εξαντλητική εφαρµογή µιας τέτοιας 
µινιµαλιστικής προσέγγισης στα nation brand θα ήταν αδύνατη, κι αυτό λόγω της 
πολυδιάστατης φύσης των κρατών.   
 Πρόκειται προφανώς για µια κεντρική πρόκληση για το nation branding 
του έθνους. Πώς δηλαδή µπορεί ο  άπειρος πολιτιστικός πλούτος των εθνών να 
µειωθεί στο µέγεθος των υπόλοιπων brands που διακινούνται κατά δεκάδες 
χιλιάδες στην αγορά και βρίσκονται στην διάθεση των καταναλωτών. Η 
απάντηση, φυσικά, είναι ότι τα έθνη ξεπερνούν τέτοιες προσπάθειες για 
ενθυλάκωση. Συνεπώς το nation branding έχει εφεύρει άλλους τρόπους 
προκειµένου να επιτευχθεί το επιδιωκόµενο αποτέλεσµα. Ένας από αυτούς τους 
τρόπους είναι οι τέχνες ως µέσο nation branding. 
  
 1.5 Ο σχεδιασµός µάρκας (nation branding) ως στοιχείο της πολιτιστικής 
διπλωµατίας 
  
Σύµφωνα µε τον Olins (2002:14)  «Ο σχεδιασµός µάρκας είναι ίσως το πιο 
ισχυρό όπλο µάρκετινγκ που είναι διαθέσιµο στους σύγχρονους υπεύθυνους 
µάρκετινγκ προορισµών». Το nation branding τόπου δηµιουργεί εδώ και 
δεκαετίες ταυτότητες δηµοφιλών χωρών προορισµού, δεδοµένου ότι αποτελεί µια 
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διαδικασία η οποία έχει ως στόχο της να τονώσει την τουριστική ανάπτυξη, 
φέροντας κέρδη κι επενδύσεις σε πολλές χώρες παγκοσµίως. Παρ’ όλα αυτά η 
στρατηγική του nation branding, ως στρατηγική χωρικής ανάπτυξης, δεν έχει 
ιδιαιτέρως αναπτυχθεί.  
Η πραγµατικότητα αυτή φαντάζει βέβαια παράλογη, δεδοµένο ότι ενώ το 
nation branding αποτελεί όπως εκτέθηκε και παραπάνω, ένα από τα πλέον 
σηµαντικά εργαλεία τουριστικής ανάπτυξης διεθνώς, να παραµένει άγνωστο 
σχεδόν ή ελάχιστα ανεπτυγµένο σε µια χώρα όπως η Ελλάδα,  για την οποία ο 
τουρισµός αποτελεί την βαριά βιοµηχανία της, καθώς το προϊόν του τουριστικού 
τοµέα στην Ελλάδα συµµετέχει ανοδικά κάθε χρόνο από το 16% το 2006 στο 
27% το 2017 του συνολικού Ακαθάριστου Εγχώριου Προϊόντος  (Γοσποδίνη και 
Μπιεράτος, 2006., ΙΝΣΕΤΕ στοιχεία 2018). 
Παρ’ όλα αυτά είναι γεγονός ότι την τελευταία δεκαετία έχει ξεκινήσει 
στην Ελλάδα µια σηµαντική συζήτηση αναφορικά µε την αναγκαιότητα   
επαναπροσδιορισµού της εικόνας του προϊόντος ‘Ελλάδα’. Πρόκειται για το 
rebranding Greece, ως µια στρατηγική marketing και branding, ως έναν από τους 
τρόπους, προκειµένου να βγει η χώρα από την οικονοµική κρίση την οποία 
διέρχεται. Πρόκειται δηλαδή για την ανάγκη δηµιουργίας και χρήσης ενός 
συνόλου  επικοινωνιακών εργαλείων ώστε η χώρα να βελτιώσει την εικόνα και τη 
φήµη της (που επλήγη και λόγω κρίσης) προς τα έξω, µε στόχο την προσέλκυση 
επισκεπτών κι επενδύσεων ενώ παράλληλα να αντιστραφούν οι όποιες αρνητικές 
προσλαµβάνουσες  εικόνες µπορεί να υπάρχουν για τη χώρα.   
 Εξάλλου, ο αριθµός των χωρών που εµπλέκονται σε εθνικές πρακτικές 
branding αυξάνεται συνεχώς, και τα µικρότερα κράτη υιοθετούν τις προσπάθειες 
αυτές ως µέσο ενίσχυσης των οικονοµιών και της συνολικής θέσης τους στην 
διεθνή πολιτική σκηνή. Είναι γεγονός ότι η Ελλάδα, ένα µικρό κράτος, 
αντιµετωπίζει σοβαρή φθορά της εικόνας και της φήµης λόγω των οικονοµικών 
και κοινωνικοπολιτικών προκλήσεων τις οποίες διέρχεται.  
Εν µέσω της τρέχουσας οικονοµικής κρίσης, είναι συνεπώς ανάγκη 
ανάπτυξης µια µεγάλης εκστρατείας ανασχεδιασµού ώστε η Ελλάδα να 
αποκαταστήσει την αξιοπιστία της στους ξένους αποδέκτες του τουριστικού της 
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προϊόντος και στις παγκόσµιες αγορές. Είναι γεγονός ότι διαφορετικές χώρες 
ξεκινούν δραστηριότητες nation branding για διάφορους λόγους. Στην περίπτωση 
της Ελλάδας, οι σχετικές µε την επωνυµία του κράτους πολιτικές, δίνουν   
έµφαση στον τουρισµό και τις ξένες άµεσες επενδύσεις.  
Την τελευταία δεκαετία οι ελληνικές κυβερνήσεις είναι γεγονός ότι 
ξεκίνησαν κάποιες σοβαρές τουριστικές εκστρατείες για να προσελκύσουν ξένους 
τουρίστες. Αυτό µε δεδοµένο ότι οι λογαριασµοί του τουριστικού κλάδου 
φθάνουν στο 18% του ακαθάριστου εγχώριου προϊόντος της χώρας (ΑΕΠ). 
Επίσης περισσότερο από το ένα πέµπτο του ελληνικού εργατικού δυναµικού 
απασχολείται στον τουρισµό (Υπουργείο Τουρισµού, 2013). Έτσι η  εκστρατεία 
«Leave_your_Myth_in_Greece» που ξεκίνησε το 2008 από τον Ελληνικό Εθνικό 
Οργανισµό Τουρισµού (δηµόσιος φορέας υπό την εποπτεία του Υπουργείου 
Τουριστικής Ανάπτυξης)  περιλάµβανε µια σειρά από βίντεο που απεικόνιζαν την 
Ελλάδα ως τον τελικό προορισµό1.  
Μετά την κρίση που έπληξε και τη φήµη της χώρας που επηρεάστηκε σε 
µεγάλο βαθµό από αρνητικές εµφανίσεις στα διεθνή µέσα ενηµέρωσης, το 
Υπουργείο Τουρισµού ξεκίνησε το 2010 την καµπάνια “You in Greece”, µε στόχο 
την προβολή διαφόρων περιοχών της Ελλάδας, ελπίζοντας να ξεπεράσει τα 
αρνητικά στοιχεία και την εικόνα της Ελλάδας, σχετικά µε την κρίση χρέους, 
στοχεύοντας «προσωπικά» τους υποψήφιους επισκέπτες.  
Η εκστρατεία αφορούσε βίντεο επισκεπτών σε όλο τον κόσµο που 
µίλησαν για τις εµπειρίες τους τις οποίες αποκόµισαν από την επίσκεψή τους 
στην Ελλάδα και παρουσίαζε εικόνες από το όµορφο τοπίο της Ελλάδας. Η 
συγκεκριµένη µάλιστα εκστρατεία επικεντρώθηκε και σε ένα σύνολο νέων 
τουριστικών αγορών κυρίως στις Ασιατικές χώρες, ενισχύοντας παράλληλα τις 
προσπάθειες για τη µείωση του κόστους διαµονής, µεταφοράς και 
διευκολύνοντας την πρόσβαση και τις θεωρήσεις, για τους τουρίστες από τη 
Ρωσία και την Ουκρανία.  
                                                
1 “Live Your Myth in Greece 2008,” Living In Greece, accessed 27/6/2018 
http://livingingreece.gr/2008/01/14/live-yourmyth-in-greece-2008/ 
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Το 2012, σε µια προσπάθεια επικέντρωσης στην αλλαγή του nation 
branding της Ελλάδας, η οποία στοχεύει στην  ενίσχυση του τουρισµού καθ’ όλη 
τη διάρκεια του χρόνου και την προσέλκυση ξένων επενδύσεων που θα 
αποτελέσουν  ευκαιρία για οικονοµική ανάκαµψη, αποκαθιστώντας τελικά την 
αξιοπιστία της χώρας στις αγορές της παγκόσµιας οικονοµίας δηµιουργήθηκε   
ξεχωριστό Υπουργείο Τουρισµού, το οποίο έως τότε ήταν µέρος του Υπουργείου 
Ανάπτυξης.   
 
 
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: 
ΕΚΠΑΙΔΕΥΤΙΚΗ ΔΙΠΛΩΜΑΤΙΑ 
 
2.1 Η Εκπαίδευση και η άσκηση πολιτιστικής διπλωµατίας 	
  
Οι µαθησιακές δραστηριότητες γενικά, αλλά και ειδικότερα η εκπαίδευση και η 
δια βίου µάθηση εµπεριέχουν πολλές διαφορετικές διαστάσεις, η καθεµία από τις 
οποίες αναπτύσσουν ιδιαίτερη δυναµική. Εξέχουσα θέση ανάµεσά τους 
καταλαµβάνει η πολιτιστική διάσταση, η οποία έγκειται στη δυνατότητά τους να 
αναπαράγουν τον πολιτισµό και την κουλτούρα µίας κοινωνίας. Έτσι, µπορούν να 
διαδραµατίσουν σηµαντικό ρόλο στην αναπαραγωγή του κοινωνικού συστήµατος 
και στην άσκηση κάποιας µορφής εξουσίας µε έναν τρόπο που δεν είναι 
απαραίτητα ορατός.2  
Η παγκοσµιοποίηση έχει µετασχηµατίσει σε εντυπωσιακό βαθµό τις 
διεθνείς κοινωνικοοικονοµικές συνθήκες προβάλλοντας την ανάπτυξη ως 
κεντρική επιδίωξη. Παράλληλα, έχει δηµιουργήσει νέες παραδοχές κι αξίες, στις 
οποίες οι κοινωνίες καλούνται αν ανταποκριθούν. Βέβαια, η ανάπτυξη δεν θα 
                                                
2 Bourdieu and Passeron, 1990, 54; Coleman, 1988, 109, 113, 116; West, 1997, 509-511.   
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πρέπει να αντιµετωπίζεται µόνο ως µία διαδικασία µείωσης της φτώχειας ή 
αναδιανοµής του πλούτου, ακόµα κι επέκτασης των ευκαιριών σε ευρύτερες 
οµάδες του πληθυσµού, αλλά και ως ένας θεµελιώδης τρόπος εδραίωσης και 
ισχυροποίησης των ηθικών χαρακτηριστικών και των αξιών των κοινωνιών. 
Προς την υπηρέτηση αυτών των στόχων η απόκτηση γνώσης και δεξιοτήτων και 
η βελτίωση των εκπαιδευτικών προσόντων έχουν καταστεί αναγκαίες, γι’ αυτό 
και σταθερά περιλαµβάνονται στο σχεδιασµό και στην εφαρµογή όλων των 
αναπτυξιακών στρατηγικών σε κάθε σύγχρονο πολιτιστικό περιβάλλον. Η άµεση 
ή έµµεση εµπλοκή της εκπαίδευσης, λοιπόν, σε µεγάλο µέρος των 
δραστηριοτήτων που αποσκοπούν στη διατήρηση, την προστασία, την προαγωγή 
και τη δηµιουργία των πολιτιστικών εκφράσεων, την καθιστά σηµαντικό µέσο 
άσκησης πολιτιστικής διπλωµατίας.3 Οι συνέργειες που αναπτύσσονται µεταξύ 
του πολιτισµού, της εκπαίδευσης και της οικονοµίας, όχι µόνο ενισχύουν τους 
κοινούς στόχους και τις µεθοδολογίες, αλλά και προσελκύουν εξειδικευµένο 
κοινό από το εσωτερικό και το εξωτερικό προωθώντας δραστηριότητες που 
αναδεικνύουν τα πολιτιστικά και επιστηµονικά επιτεύγµατα µίας χώρας 
καθιστώντας την κοινωνό στην παγκόσµια κοινότητα. Αυτό που διαφοροποιεί 
την κάθε περίπτωση στην πράξη είναι ο διαφορετικός τρόπος και ο αντίστοιχος 
βαθµός µε τον οποίο κάθε κοινωνία εσωτερικεύει τις τάσεις του 
παγκοσµιοποιηµένου περιβάλλοντος και τις εντάσσει οργανικά στις παραδόσεις, 
στις πολιτικές και στους θεσµούς της.  
Η εκπαίδευση έχει σηµαντική επίδραση στη διαµόρφωση της 
“ανταγωνιστικής ταυτότητας” του κράτους, δηλαδή της µοναδικής και ιδιαίτερης 
εικόνας του, τόσο για τις σύγχρονες όσο και για τις µελλοντικές γενιές. Μέσω 
αυτής τ’ άτοµα που επιλέγουν ν’ ανακαλύψουν µια χώρα επηρεάζονται σε τέτοιο 
βαθµό που αργότερα θα κληθούν να σχηµατίσουν τις οµάδες των µελλοντικών 
επισκεπτών, των επενδυτών, των υποστηρικτών της. Η παρουσίαση µίας άλλης 
χώρας στα νεαρά άτοµα µέσα από την εκπαιδευτική διαδικασία είναι πιο 
                                                
3 Βλ. σχετικά Suárez-Orozco and Qin-Hilliard, 2004, 175-178, 193-196; Suárez-
Orozco, 2004, 3-5, 6-7. 49 Anholt, 2007a, 11-12.  
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αποτελεσµατική από την άποψη της έντασης και της χρονικής διάρκειας από 
οποιοδήποτε άλλο µέσο, όπως η διαφήµιση και τα ΜΜΕ. Στον αντίποδα, η 
εκπαίδευση λειτουργεί αµφοτερόπλευρα, διαµορφώνοντας τους πολίτες που στο 
µέλλον θα είναι καλύτερα ενηµερωµένοι, θα έχουν µεγαλύτερο εθνικό 
αυτοσεβασµό και γι’ αυτό θα είναι πιο ένθερµοι υποστηρικτές της εθνικής τους 
ταυτότητας, καθιστώντας τους ικανούς στο να εκπροσωπούν τη χώρα τους και 
να συµβάλλουν στην ελκυστικότητά της στο διεθνές περιβάλλον.49  
Υπάρχουν όµως πολλοί άλλοι εξωστρεφείς τρόποι µέσα από τους οποίους 
η εκπαίδευση µπορεί να προωθήσει τη δηµόσια εικόνα ενός κράτους. Ένας από 
τους κυριότερους τρόπους αξιοποίησης των µαθησιακών δραστηριοτήτων ως 
µέσου άσκησης πολιτιστικής διπλωµατίας είναι η διαµόρφωση και η προώθηση 
προγραµµάτων σπουδών διαφορετικών επιπέδων και µε πολυµορφία 
περιεχοµένου. Μέσω αυτών, τα άτοµα είναι σε θέση καταρχάς να διαµορφώσουν 
συνείδηση των πολιτιστικών αγαθών και αξιών που συνδέονται µε το δικό τους 
κοινωνικό περιβάλλον. Επιπλέον, µπορούν να έρθουν σε επαφή µε την 
πολιτιστική δηµιουργία άλλων λαών υπό το πρίσµα της κατανόησης της 
διαφορετικότητας και της επιθυµίας για προσέγγιση µε όρους συνεργασίας και 
αλληλεγγύης. Επιπρόσθετα, ο εµπλουτισµός των εκπαιδευτικών συστηµάτων µε 
προγράµµατα ανταλλαγών, καθώς και µε προγράµµατα παροχής εκπαιδευτικών 
υποτροφιών σε πολίτες άλλων χωρών προσφέρει σε άτοµα προερχόµενα από 
διαφορετικές κουλτούρες την ευκαιρία να εξοικειωθούν µε τον πολιτισµό και το 
αξιακό σύστηµα της χώρας υποδοχής και στη συνέχεια τα ίδια να καθίστανται 
φορείς και εν τέλει πρέσβεις αυτών των πολιτιστικών χαρακτηριστικών µε 
αποδέκτη το κοινό των χωρών τους. Με τον τρόπο αυτό σταδιακά 
διαµορφώνεται ένας ισχυρός πυρήνας εκπαιδευµένων ατόµων, τα οποία 
µεταφέρουν τις γνώσεις και τις εµπειρίες τους από ένα διαφορετικό πολιτιστικό 
περιβάλλον στο δικό τους, προάγοντας την πολιτιστική επικοινωνία των λαών 
και τη βελτίωση των διακρατικών σχέσεων. Προς την ίδια κατεύθυνση 
λειτουργούν και οι ερευνητικές υποτροφίες που προσφέρονται σε επιστήµονες 
που κατάγονται από ξένες χώρες. Χάρη σε αυτές αναπτύσσεται µεγαλύτερη 
δυναµική στις επιστηµονικές συνεργασίες κι ενισχύεται η παραγωγή 
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επιστηµονικής γνώσης και καινοτοµίας. Θα πρέπει, όµως, να γίνει κατανοητό ότι 
η σχέση αυτή λειτουργεί και αµφίδροµα, επηρεάζοντας τις αντιλήψεις και τις 
στάσεις των πολιτών των χωρών υποδοχής, οι οποίοι µε τη σειρά τους 
αλληλεπιδρούν µε τα άτοµα που γίνονται δεκτά υπό αυτές τις ειδικές συνθήκες 
στις χώρες τους. Η σταδιακή εδραίωση οµαλής συνύπαρξης και συνεργασίας, η 
οποία επιτυγχάνεται µέσα από τις ανταλλαγές σπουδαστών, διδακτικού 
προσωπικού κι ερευνητών επί τη βάσει διακρατικών συµφωνιών, διευκολύνει 
και την εξοικείωση των ατόµων µε τις προοπτικές κινητικότητας µε στόχο είτε 
τη µετεξέλιξη του εκπαιδευτικού τους δυναµικού, είτε την αναζήτηση 
ελκυστικότερων επιλογών απασχόλησης.  
Σηµαντική συµβολή στους σκοπούς της πολιτιστικής διπλωµατίας 
υπηρετεί και η ίδρυση και λειτουργία εδρών εθνικών σπουδών σε ξένες χώρες 
συνήθως µε χρηµατοδότηση από τις εθνικές αρχές των ενδιαφερόµενων κρατών. 
Όσα κράτη µε εγνωσµένο και ιδιαίτερα προβεβληµένο πολιτιστικό χαρακτήρα 
ενδιαφέρονται να δραστηριοποιηθούν προς την κατεύθυνση αυτή και διαθέτουν 
τους αναγκαίους οικονοµικούς και ανθρώπινους πόρους αναλαµβάνουν σχετικές 
δράσεις. Η Ελλάδα µε τη µακραίωνη πολιτιστική παράδοσή της ασκεί έντονη 
γοητεία στους άλλους λαούς και γι’ αυτό έχει δηµιουργήσει ένα δίκτυο εδρών 
νεοελληνικής γλώσσας, ιστορίας και πολιτισµού σε διάφορες χώρες του 
εξωτερικού, οι οποίες λειτουργούν µε εξειδικευµένο επιστηµονικό προσωπικό 
της χώρας υποδοχής σε συνεργασία µε Έλληνες επιστήµονες που µετακινούνται 
για το σκοπό αυτό.  
Τα τελευταία χρόνια επίσης παρατηρείται µια έντονη τάση δηµιουργίας 
εκπαιδευτικών κέντρων (education hubs), που παρέχουν κυρίως τριτοβάθµια 
εκπαίδευση και προωθούν την ανάπτυξη της κατάρτισης και της έρευνας σε 
περιοχές που τα τελευταία χρόνια συγκεντρώνουν µεγαλύτερο πολιτικό και 
κυρίως οικονοµικό ενδιαφέρον από άλλες, όπως π.χ. η Μέση Ανατολή (Κατάρ, 
Μπαχρέιν, Ηνωµένα Αραβικά Εµιράτα) και η Ασία (Σιγκαπούρη, Χονγκ-Κογκ, 
Μαλαισία). Αυτά τα εκπαιδευτικά κέντρα προσελκύουν αξιοσηµείωτους 
οικονοµικούς πόρους και συχνά αποτελούν παραρτήµατα (ή διατηρούν σχέσεις 
συνεργασίας µε αυτά) φηµισµένων εκπαιδευτικών ιδρυµάτων της Ευρώπης και 
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των Ηνωµένων Πολιτειών, δίνοντας αφορµή για περαιτέρω εξέταση του ρόλου 
τους και στις διεθνείς πολιτικές εξελίξεις. Τα νέα εκπαιδευτικά κέντρα 
επενδύουν ιδεολογικά στην προαγωγή της επιστηµονικής γνώσης και 
συνακόλουθα επικεντρώνουν στην κινητοποίηση της οικονοµίας της γνώσης, 
στοιχείο που επίσης λειτουργεί υποστηρικτικά προς τις επιδιώξεις της ήπιας 
ισχύος. Πολλά από αυτά τα κέντρα αξιοποιούν την πολιτιστική κληρονοµιά και 
την αποικιακή παράδοση ως µοχλούς άσκησης πολιτιστικής διπλωµατίας και ως 
µηχανισµούς ήπιας ισχύος δίδοντας έµφαση στις κοινές ταυτότητες και αξίες. Το 
γεγονός αυτό προετοιµάζει το έδαφος και για την άσκηση επιρροής σε διεθνές 
επίπεδο, δεν λείπουν, όµως, και οι καινοφανείς προκλήσεις που αναδύονται λόγω 
του πολιτικού κλίµατος, των στάσεων και των αντιλήψεων των τοπικών 
κοινωνιών στις συγκεκριµένες περιοχές.4  
Η διοργάνωση συνεδρίων σε τοποθεσίες µε ειδικό πολιτιστικό βάρος 
µπορεί να δηµιουργήσει ευνοϊκότερες προϋποθέσεις για την προβολή των 
επιτευγµάτων της ανθρώπινης διανόησης. Ο ισχυρός συµβολισµός που 
ενσωµατώνουν οι συγκεκριµένοι χώροι µπορεί να λειτουργήσει ως ισχυρότερο 
κίνητρο για την ανταλλαγή απόψεων και την οικοδόµησης συνεργασιών, αλλά 
.και ως έµπνευση για τη δηµιουργία νέας γνώσης και καινοτόµων προσεγγίσεων. 
Ως παραδείγµατα µπορούν να αναφερθούν τα συνέδρια που πραγµατοποιούνται 
σε µέρη µε ισχυρή πολιτιστική ταυτότητα (π.χ. στην Ολυµπία µε το Olympia 
Forum ή στους Δελφούς µε το Delphi Economic Forum στην Ελλάδα και σε 
αντίστοιχα του εξωτερικού) ή σε χώρους µε ιδιαίτερη πνευµατική 
διαφοροποίηση (π.χ. µουσεία ή εκπαιδευτικά ιδρύµατα υψηλών ποιοτικών 
προδιαγραφών και µε µακραίωνη παράδοση στην καλλιέργεια των επιστηµών, 
όπως το Διεθνές Συνέδριο του Μουσείου Ακρόπολης).  
Στο ευρύ µεθοδολογικό πλαίσιο της πολιτιστικής διπλωµατίας 
εντάσσονται και οι επιστηµονικές και καλλιτεχνικές αποστολές υποστηρικτικού 
χαρακτήρα σε άλλες χώρες. Με αυτές διαδίδονται τα διανοητικά και 
καλλιτεχνικά επιτεύγµατα των χωρών σε άλλα πολιτιστικά περιβάλλοντα και 
διευκολύνεται η ανταλλαγή ιδεών και απόψεων. Μέσα από αυτήν την οδό οι 
                                                
4 Για αναλυτικότερη προσέγγιση του θέµατος βλ. Lee, 2015.  
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χώρες αποστολής έχουν την ευκαιρία να αποκτήσουν µεγαλύτερη προβολή σε 
άλλες χώρες και να καταστούν πιο οικείες κι εποµένως, δυνητικά πιο ελκυστικές 
ως προορισµοί εκπαιδευτικοί, οικονοµικοί και τουριστικοί.  
Η γλώσσα αποτελεί ένα ακόµη µέσο που αξιοποιείται για την προώθηση 
της “ήπιας ισχύος” των χωρών στο διεθνές σύστηµα συνήθως σε συνάρτηση µε 
τις µαθησιακές δραστηριότητες. Για το λόγο αυτό η καλλιέργεια της εθνικής 
γλώσσας και η προώθηση της πολυγλωσσίας5 προβάλλονται ως διακριτοί τοµείς 
άσκησης πολιτικής σε εθνικό και διεθνές επίπεδο σε στενή διασύνδεση µε τα 
εκπαιδευτικά συστήµατα.6 Η στάση των ατόµων µίας κοινωνίας έναντι της 
γλώσσας –είτε της δικής τους είτε άλλων χωρών– επηρεάζει σηµαντικά τον 
τρόπο µε τον οποίο αυτά συµµετέχουν σε γλωσσικές ανταλλαγές και στη 
συνακόλουθη δηµιουργία δυναµικών σχέσεων όχι µόνο µε το δικό τους, αλλά 
και µε διαφορετικούς πολιτιστικούς χώρους. Ειδικότερα, κάθε άτοµο έχει µία 
εσωτερικά διαµορφωµένη στάση απέναντι σε διάφορους τύπους γλωσσικής 
παραγωγής, η οποία καθορίζεται από τις εµπειρίες της ευρύτερης κοινωνικής 
διάδρασης του ατόµου και από τη σηµασία αξιών που αποδίδονται στη δική του 
και σε διαφορετικές γλώσσες.7 Όλα τα κράτη προσπαθούν µε διάφορους τρόπους 
να προωθήσουν την πολυγλωσσία στο εσωτερικό τους, αλλά και να 
αξιοποιήσουν την προβολή της στα υπόλοιπα κράτη θεωρώντας την ως βάση για 
την αλληλοκατανόηση και την ειρηνική συνύπαρξη των λαών, για την ενίσχυση 
της κινητικότητας των πολιτών µεταξύ των κρατών, για ισχυρότερη κοινωνική 
συνοχή και για καλύτερες προοπτικές για συνεργασία και ανάπτυξη. Ένας 
ιδιαίτερα διαδεδοµένος τρόπος µε τον οποίο πολλά κράτη επιδίδονται σε αυτή τη 
µορφή άσκησης πολιτιστικής διπλωµατίας είναι η ίδρυση και διαχρονική 
                                                
5 Η Ευρωπαϊκή Ένωση ορίζει την πολυγλωσσία ως το φαινόµενο κατά το οποίο οι κοινωνίες, οι 
οργανισµοί και τα άτοµα έχουν την ικανότητα να επικοινωνούν σε περισσότερες από µία 
γλώσσες, καθώς και να αποδέχονται τη συνύπαρξη διαφορετικών γλωσσικών κοινωνιών σε µια 
γεωγραφική περιοχή. Βλ. στο σχετικό ιστότοπο:  
<http://ec.europa.eu/dgs/translation/translating/multilingualism/index_en.htm>.  
6 Βλ. τις σχετικές θεσµικές πρωτοβουλίες του Συµβουλίου της Ευρώπης και της Ευρωπαϊκής 
Ένωσης.  
7 Εξαιρετικού ενδιαφέροντος για την πολυεπίπεδη λειτουργία της γλώσσας είναι η εργασία του 
Pierre Bourdieu (1982): Ce que parler veut dire. L’ économie des échanges linguistiques.  
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λειτουργία εκπαιδευτικών αποστολών σε άλλες χώρες. Μέσω αυτών προβάλλουν 
σε αυτές την ιδιαίτερη πολιτιστική τους ταυτότητα και εν συνεχεία αναδεικνύουν 
την πολιτική και την οικονοµική ισχύ τους µε µεγαλύτερη ευχέρεια και 
αποτελεσµατικότητα. Ο θεσµός των εκπαιδευτικών αποστολών συµπληρώνει την 
προσπάθεια των κρατών για ειρηνική διείσδυση και για οικοδόµηση σχέσεων 
συνεργασίας µε άλλα κράτη µε σκοπό την προώθηση των αµοιβαίων 
συµφερόντων τους.8 Οι εθνικές εκπαιδευτικές αποστολές φέρνοντας σε επαφή 
τους πολίτες άλλων κρατών µε το εκπαιδευτικό σύστηµα και τα επιστηµονικά 
επιτεύγµατα της χώρας τους διαµορφώνουν για λογαριασµό της µία ελκυστική 
εικόνα ισχύος και ποιοτικών στοιχείων, που φαίνεται να επηρεάζει σηµαντικά τη 
διεθνή προσωπικότητα, λειτουργία και συµπεριφορά της προβαλλόµενης χώρας. 
Ιδιαίτερα γνωστές είναι οι περιπτώσεις των Fulbright Foundation (Η.Π.Α.), 
British Council (Μεγάλη Βρετανία), Institut Français (Γαλλία), Goethe-Institut 
(Γερµανία), Instituto Cervantes (Ισπανία),  Ιstituto Italiano di Cultura (Ιταλία),9 
που δραστηριοποιούνται σε διάφορα κράτη για πάρα πολλά χρόνια και µέσα από 
τα προγράµµατα γλωσσοµάθειας και διάφορες εκδηλώσεις µε πολιτισµικό 
περιεχόµενο καθιστούν την πολιτιστική κληρονοµιά των αντίστοιχων χωρών 
κτήµα της ανθρωπότητας και προβάλλουν τη δηµόσια εικόνα τους στο διεθνές 
γίγνεσθαι.  
Εκτός από τον σηµαντικό της ρόλο στην εξοικείωση των ατόµων και των 
κοινωνιών µε διαφορετικά πολιτιστικά περιβάλλοντα, η γλώσσα είναι και πεδίο 
εκδήλωσης του φαινοµένου του πολιτιστικού ιµπεριαλισµού. Χαρακτηριστικό 
παράδειγµα (που µπορεί να θεωρηθεί ένδειξη αυτού του φαινοµένου) είναι η 
επικράτηση συγκεκριµένων γλωσσών σε άλλες χώρες, που αποδίδεται µε τον 
όρο “lingua franca”,10 προκειµένου να διευκολυνθεί η επικοινωνία σε 
πολυγλωσσικές κοινωνικές και οικονοµικές επαφές. Τέτοιες είναι οι περιπτώσεις 
                                                
8 Arndt, 2005, x-xii, 423, 428-429. Το βιβλίο αποτελεί µία αναλυτική παρουσίαση της 
πολιτιστικής διπλωµατίας των Ηνωµένων Πολιτειών κατά τον 20ο αι.   
9 Για αναλυτικότερη παρουσίαση των ξένων εκπαιδευτικών αποστολών και του ρόλου τους βλ. 
Κεφ. 3.  
10 Lingua franca: µία γλώσσα που υιοθετείται ως κοινή γλώσσα ανάµεσα σε άτοµα που µιλούν 
διαφορετικές µητρικές γλώσσες. Ορισµός στο Oxford Dictionary: 
<http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/lingua-franca>.  
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της κυριαρχίας της αγγλικής γλώσσας ως βασικής γλώσσας διεθνούς 
επικοινωνίας στους τοµείς της διπλωµατίας, της επιστήµης, της τεχνολογίας και 
του εµπορίου, καθώς και η “αποδοχή” της αγγλικής, της γαλλικής 
(‘Γαλλοφωνία’), της ισπανικής και της πορτογαλικής γλώσσας ως επίσηµης 
γλώσσας του κράτους από πολλές χώρες, οι οποίες στο παρελθόν υπήρξαν 
αποικίες των αντίστοιχων ευρωπαϊκών χωρών (Κοιλιάρη, 2005, :25-26). 
Ως µετεξέλιξη και ως παρακλάδι αυτής της πρακτικής µπορεί να 
θεωρηθεί το φαινόµενο κατά το οποίο παρατηρείται σε ορισµένες περιπτώσεις η 
υποκατάσταση της µητρικής γλώσσας από την γλώσσα της ηγεµονικής δύναµης. 
Η αξιολογική προσέγγιση αυτής της πρακτικής καταδεικνύει ότι η εφαρµογή της 
ενέχει τόσο θετικές όσο και αρνητικές όψεις. Οι θετικές διαστάσεις 
αξιοποιούνται για την αιτιολόγηση αυτής της υποκατάστασης. Σε περιβάλλοντα 
πολυγλωσσικά, στα οποία η ανάδειξη της επίσηµης γλώσσας του κράτους και 
της διοίκησης είναι πολύ δύσκολη και κρύβει ενδεχοµένως τον κίνδυνο να 
µετατραπεί σε πεδίο διαφωνιών και σύγκρουσης µεταξύ διαφορετικών εθνικών 
και γλωσσικών οµάδων, η αξιοποίηση της γλώσσας της πρώην ηγεµονικής 
δύναµης µπορεί να διευκολύνει την οµαλή λειτουργία του κράτους και να 
επιτρέψει την προώθηση µίας κοινής ταυτότητας. Επίσης, η χρησιµοποίηση 
(ακόµη και δια της επιβολής) της κοινής γλώσσας στην εκπαίδευση µπορεί 
µακροπρόθεσµα να αναδειχθεί σε εργαλείο προετοιµασίας και διαµόρφωσης του 
κατάλληλου προσωπικού για τον κρατικό διοικητικό µηχανισµό, στην περίπτωση 
που ο τελευταίος δεν έχει ακόµη αναπτύξει τα δικά του ιδιαίτερα 
χαρακτηριστικά, και, εποµένως, στην εξασφάλιση δυνατότητας επικοινωνίας 
µεταξύ της διοίκησης και των πολιτών. Δεν µπορεί να παραγνωριστεί ότι η κοινή 
γλώσσα υποστηρίζει και τις εµπορικές επαφές µεταξύ των ατόµων και των λαών 
διευκολύνοντας και τις δύο πλευρές να εκµεταλλευτούν τις αυξηµένες ευκαιρίες 
για επικοινωνία και συναλλαγές µε µεγαλύτερη αµεσότητα (Pool, 1991, 497-
501., Lazear, 1995, 1-2, 39-41). Όµως, η υποκατάσταση της εθνικής γλώσσας 
από µία άλλη, συνήθως από εκείνη της πρώην αποικιακής δύναµης, έχει και 
αρνητικές διαστάσεις. Ο πιο σοβαρός κίνδυνος είναι ο σταδιακός 
παραγκωνισµός των εθνικών γλωσσών και των διαλέκτων προς όφελος της 
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γλώσσας που έξωθεν προβάλλεται ως παράγων ενοποιητικός. Αντίθετα, αυτή η 
υποκατάσταση µπορεί να συντελέσει και στην αποξένωση των ατόµων και της 
κοινωνίας από την εθνική πολιτιστική ταυτότητα και την ιστορία. Παράλληλα, 
δεν θα πρέπει να παραβλέπεται ο ρόλος της γλώσσας ως µηχανισµού 
κατανόησης και νοηµατοδότησης του κόσµου. Οποιαδήποτε αλλοίωση ή ακόµη 
και η απώλειά της µπορεί να οδηγήσει σε αλλαγή του τρόπου σκέψης, σε 
µεταβολή των αξιών και σε διαφοροποίηση του τρόπου έκφρασης των ατόµων, 
ακόµη και παρά τη θέληση τους.11 
2.2 Πολιτιστικά Ιδρύµατα και Πολιτιστικά – Μορφωτικά Ινστιτούτα  
 
Ως Πολιτιστικό Ίδρυµα ορίζεται «ο πολιτιστικός οργανισµός (συνήθως µη 
κερδοσκοπικός), που έχει συγκροτηθεί για την πραγµατοποίηση πολιτιστικών 
κοινωφελών σκοπών και λειτουργεί µε βάση ένα ορισµένο κανονισµό για την 
επίτευξη των σκοπών του» (Αθανασοπούλου, Γλύτση, & Χαµπούρη-Ιωαννίδου, 
2002). Τα Πολιτιστικά Ιδρύµατα λειτουργούν ως οργανισµοί µε δοµές ιεραρχικών 
σχέσεων εξουσίας, που διέπονται από τις αρχές της επικοινωνίας, τις πολιτιστικά 
αποδιδόµενες αξίες και τα µοτίβα κύρους και συσχετισµών (O'Riordan & Jordan, 
1999), και λειτουργούν µέσα σε ένα πλαίσιο κοινωνικοποίησης, όπου µπορούν να 
δηµιουργήσουν και να ερµηνεύσουν τον πολιτισµό, τη µόρφωση και την 
επιστηµονική γνώση, καθώς και να επιλέξουν πολιτικά ανεκτές/επιτρεπτές 
στρατηγικές προσαρµογής (O'Riordan & Jordan, 1999).  
Τα Ιδρύµατα λειτουργούν ως φορείς – αρωγοί για την ύπαρξη της ενότητας της 
κοινωνίας, καθώς και για να της δίνουν την αίσθηση σκοπού και τη δυνατότητα 
προσαρµοστικότητας (O'Riordan & Jordan, 1999), ενώ τα Πολιτιστικά – 
                                                
11 Ο προβληµατισµός για την ανάδειξη της επικρατούσας/επίσηµης γλώσσας σε πολυγλωσσικά 
περιβάλλοντα αναλύεται στον Pool, 1991. Σχετικά µε τη δυνητική απώλεια σε γλωσσικά 
χαρακτηριστικά µπορούµε αναφερθούµε και σε µία πιο σύγχρονη µορφή γλωσσικής 
διαφοροποίησης, που προκαλεί έντονες συζητήσεις, την computer-mediated discourse (CMD), 
µε χαρακτηριστικό παράδειγµα τα Greeklish. Βλ. σχετικά Koutsogiannis and Mitsikopoulou, 
2003.  
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Μορφωτικά Ινστιτούτα ως οι κύριοι φορείς εξωτερικής κυβερνητικής 
πολιτιστικής διπλωµατίας.  
Σύµφωνα µε τον Mitchell (1986) τα Πολιτιστικά Ινστιτούτα είναι φορείς, που 
συνεισφέρουν στην προώθηση διαφόρων πολιτιστικών, µορφωτικών και 
κοινωνικών δραστηριοτήτων και λειτουργούν συνήθως «υπό την αιγίδα των 
πρεσβειών και των αντίστοιχων τµηµάτων τους για την πολιτιστική και 
καλλιτεχνική συνεργασία» (Βασιλειάδης, 2015). Επιδοτούνται12 κυρίως από τον 
κρατικό προϋπολογισµό και λειτουργούν ως αυτόνοµοι ή ηµιαυτόνοµοι φορείς 
(Mitchell, 1986). Εκτός από όχηµα πολιτισµού, αποτελούν και µέσο διάδοσης της 
µόρφωσης, µε απόρροια να έχουν και επιµορφωτικό χαρακτήρα. Ως Μορφωτικά 
Ινστιτούτα, δραστηριοποιούνται στην περαιτέρω διάδοση της γλώσσας, 
λογοτεχνίας, επιστηµονικής έρευνας και της δηµιουργικής παραγωγικότητας 
(Μπουτσιούκη, 2015).  
Ο θεσµός των Πολιτιστικών – Μορφωτικών Ινστιτούτων εδραιώθηκε µετά το Β’ 
Παγκόσµιο Πόλεµο από τη χώρα της Γαλλίας (Paschalidis, 2009) και υιοθετήθηκε 
ως όχηµα πολιτιστικής διπλωµατίας, κυρίως µετά την ίδρυση της Υπηρεσίας 
Πληροφοριών των ΗΠΑ (United States Information Agency (USIA)) το 1953 
(Paschalidis, 2009). Η αρχική αποστολή τους ήταν «η διάδοση της γλώσσας και 
του γαλλικού πολιτισµού στο εξωτερικό» (Βασιλειάδης, 2015) µε αποτέλεσµα να 
υπογράφονται «συµφωνίες και ρυθµίσεις ανταλλαγών» καθηγητών, ακολούθων, 
διανοητών κ.ά. (Βασιλειάδης, 2015), αποκτώντας «πολύµορφη αποστολή» (Lane, 
2011). Έπειτα, ακολούθησαν το συγκεκριµένο παράδειγµα και άλλες χώρες, όπως 
η Αγγλία, δηµιουργώντας το British Council, και η Γερµανία µε το Goethe 
Institut.  
                                                
12 Οι χρηµατοδοτήσεις του κράτους είναι συνήθως περιορισµένες, µε φυσικό επακόλουθο τη 
στροφή προς εξωτερικούς πόρους χρηµατοδότησης, όπως δωρεές ή χορηγίες, καθώς και προς την 
εξεύρεση τρόπων αυτοχρηµατοδότησης µε προσφορά υπηρεσιών, όπως π.χ. διοργάνωση 
ηµερίδων, διδασκαλία γλώσσας κ.λπ. (Χριστογιάννης, 2002).  
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Τέλος, η σηµερινή δράση των Πολιτιστικών – Μορφωτικών Ινστιτούτων παίζει 
σηµαντικό ρόλο για την αµοιβαία κατανόηση και επικοινωνία µεταξύ των 
κρατών, την προώθηση και προβολή του πολιτισµού τους διεθνώς, την ενίσχυση 
της πολιτιστικής, µορφωτικής και επιστηµονικής συνεργασίας µεταξύ τους, 
καθώς και για την άσκηση ήπιας ισχύος στις Διεθνείς Σχέσεις. Για αυτό το λόγο 
διέπονται από τις αρχές της διαχείρισης πολιτισµικών µονάδων, θέτοντας 
σκοπούς, στόχους και όραµα, κατανέµοντας οικονοµικούς πόρους και ανθρώπινο 
δυναµικό, ακολουθώντας τεχνικές πολιτιστικού µάρκετινγκ και χαράσσοντας 
στρατηγικές πολιτιστικής επικοινωνίας.  
    
2.3 Η Παρουσία των Ευρωπαϊκών Πολιτιστικών – Μορφωτικών 
Ινστιτούτων στην Ελλάδα  
 
Σε αυτήν την ενότητα, θα µελετηθεί ενδεικτικά η παρουσία κάποιων ευρωπαϊκών 
Πολιτιστικών – Μορφωτικών Ινστιτούτων στην Ελλάδα, καθώς και οι πρακτικές 
τους στο πλαίσιο της προώθησης της κυβερνητικής πολιτιστικής διπλωµατίας 
τους.  
Αρχικά, θα αναφερθούµε στο Γαλλικό Ινστιτούτο Αθηνών (IFA), που δρα ως 
κοµµάτι της Γαλλικής Πρεσβείας – άρα και του Γαλλικού Υπουργείου 
Εξωτερικών – από το 1907 και µε το πέρας του χρόνου επεκτάθηκε ανοίγοντας 
παραρτήµατα και σε άλλες περιοχές της Ελλάδας, όπως η Θεσσαλονίκη, η 
Λάρισα και η Πάτρα (Institut Français-Grèce, 2015). Κύριοι στόχοι του Γαλλικού 
Ινστιτούτου είναι η προώθηση και προβολή της γαλλικής γλώσσας13, µέσω της 
διδασκαλίας αυτής και της οργάνωσης των εξετάσεων πιστοποίησης, και του 
γαλλικού πολιτισµού, µέσω της οργάνωσης διαφόρων πολιτιστικών εκδηλώσεων· 
ως βασική του αποστολή ορίζεται η προώθηση και οργάνωση όλων των θεσµικών 
ανταλλαγών συνεργασίας µεταξύ των δύο χωρών (Institut Français-Grèce, 2015), 
                                                
13 Η Γαλλία προσπάθησε διακαώς να διευρύνει τον αριθµό των χωρών, που απαρτίζουν την 
Francophonie (Γαλλοφωνία), ώστε να ενισχυθεί η προβολή και προώθηση τη γαλλικής γλώσσας 
(Τζουµάκα, 2005), έναντι της αγγλικής, ώστε να αποκτήσει πρωταγωνιστικό ρόλο στη διεθνή 
πολιτική και οικονοµική σκηνή.  
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µε απόρροια να επηρεάσει το κοινό της Αθήνας, από την αρχή της ίδρυσής του, 
σε λογοτεχνικό, πολιτιστικό και επιστηµονικό επίπεδο (Πανταζή, 2011). Τέλος, η 
δυναµική παρουσία της Γαλλίας στον τοµέα της τεχνολογίας, την κατεύθυνε στην 
«ενίσχυση της γαλλικής παρουσίας παγκοσµίως στον τοµέα των 
οπτικοακουστικών τεχνών», καθώς και στη «διάδοση της γαλλικής γλώσσας, 
ειδικότερα µέσω εκπαιδευτικών δράσεων και µέσω του διαδικτύου» (Πανταζή, 
2011).  
Έπειτα, θα αναφερθούµε στην επίσηµη Πολιτιστική Διπλωµατία της Μεγάλης 
Βρετανίας στον ελλαδικό χώρο, η οποία ασκείται από το 1939 από το Βρετανικό 
Συµβούλιο. Το Βρετανικό Συµβούλιο, δρα ως κοµµάτι του Υπουργείο 
Εξωτερικών της Μεγάλης Βρετανίας και έχει τα κεντρικά του γραφεία σε Αθήνα 
και Θεσσαλονίκη, ενώ δρα σε όλη την Ελλάδα, µέσω συνεργασιών µε διάφορους 
φορείς, όπως πανεπιστήµια, σχολεία και Μ.Κ.Ο. Οι βασικοί τοµείς, µε τους 
οποίους ασχολείται, είναι η αγγλική γλώσσα, η εκπαίδευση και η κοινωνία, και 
επικεντρώνεται κυρίως στη διαπολιτισµικότητα, στις τέχνες, στη 
δηµιουργικότητα, στην επιστηµονική κοινότητα, καθώς και σε ένα πιο 
παγκοσµιοποιηµένο εκπαιδευτικό πλαίσιο, που διέπεται από δηµοκρατικές αρχές 
και σεβασµό προς τα ανθρώπινα δικαιώµατα (British Council, 2017).  
Αντίστοιχα, η Πολιτιστική Διπλωµατία της Ισπανίας εκπροσωπείται στην Ελλάδα 
από το Ινστιτούτο Θερβάντες. Αρχικά, εν έτη 1976, ονοµαζόταν Ισπανικό 
Μορφωτικό Ίδρυµα «Βασίλισσα Σοφία» και αποτελούσε Τµήµα της Ισπανικής 
Πρεσβείας στην Αθήνα και αργότερα, το 1992, πήρε τη σηµερινή του ονοµασία 
(Atenas Cervantes). Για να επιτευχθεί ο σκοπός της ίδρυσής του, που είναι η 
προώθηση της ισπανικής γλώσσας και η προβολή του ισπανικού πολιτισµού, 
οργανώνονται µαθήµατα ισπανικών και διεξάγονται εξετάσεις, στηρίζονται 
διάφορες δραστηριότητες Ισπανόφωνων και προωθούνται διάφορες πολιτιστικές 
εκδηλώσεις σε συνεργασία µε άλλους φορείς, όπως µουσεία, θέατρα, γκαλερί κ.ά. 
(Atenas Cervantes).  
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Τέλος, θα αναφερθεί το παράδειγµα του Ινστιτούτου της Δανίας, που δρα στη 
χώρα µας από το 1992 και λειτουργεί όχι µόνο ως πολιτιστικός φορέας, αλλά και 
ως ακαδηµαϊκό ίδρυµα. Ο στόχος του είναι η διάδοση και η προώθηση του 
δανέζικου πολιτισµού στο χώρο της Ελλάδας, αλλά και της Μεσογείου, µέσω της 
εκπαίδευσης και της έρευνας (Ινστιτούτο Δανίας). Για την επίτευξη του στόχου 
του, δεν επικεντρώνεται στη διάδοση της δανέζικης γλώσσας – σε αντίθεση µε τα 
άλλα πολιτιστικά ινστιτούτα, αλλά εστιάζει στην ενσωµάτωση του στην ελληνική 
κοινωνία, εµβαθύνοντας σε τοµείς όπως οι εικαστικές τέχνες, η αρχιτεκτονική και 
η ιστορία καθώς και διοργανώνοντας  εκθέσεις, σεµινάρια, συνέδρια και 
συναυλίες, µε αποτέλεσµα να γίνεται ευρέως γνωστό στο ελληνικό κοινό 
(Ινστιτούτο Δανίας).  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3:  ΜΕΛΕΤΗ ΠΕΡΙΠΤΩΣΗΣ (CASE STUDY) 
 
 
ΟΜΟΣΠΟΝΔΙΑΚΗ ΔΗΜΟΚΡΑΤΙΑ ΓΕΡΜΑΝΙΑΣ 
 
     Μετά το τέλος των δύο καταστροφικών παγκόσµιων πολέµων, το κράτος της 
τότε Δυτικής Γερµανίας, προσπάθησε να µετριάσει την αρνητική εικόνα της 
εξαιτίας των ωµοτήτων πολέµου, αλλά και των µνηµών από την παρουσία των 
κατοχικών στρατευµάτων της σχεδόν σ’ ολόκληρη την Ευρώπη. Για να 
υπερκεράσει την χρονική της απόσταση µε την ιστορία, η Γερµανία από το 1951 
κι ιδιαίτερα µετά την επανένωσή της, επένδυσε υποδειγµατικά και µε επιτυχία σε 
φορτία ήπιας ισχύος. Ο πολιτισµός αποτέλεσε τον τρίτο άξονα πολιτιστικής 
διπλωµατίας της. Η άσκηση εξωτερικής πολιτιστικής πολιτικής της παρουσιάζει 
µια πολυπλοκότητα εξαιτίας του οµοσπονδιακού της συστήµατος. Οι πολιτιστικές 
δραστηριότητες ξεκινούν από το κεντρικό κράτος αλλά µέρος της διαχείρισης και 
χρηµατοδότησης µοιράζεται σε υπηρεσίες των τοπικών αρχών (Βασιλειάδης, 
2015). Ως επίσηµος φορέας άσκησης εξωτερικής πολιτιστικής πολιτικής είναι το 
Υπουργείο Εξωτερικών διαµέσου των Πρεσβειών, µε τη Διεύθυνση Μορφωτικών 
Υποθέσεων να χαράσσει τις κατευθυντήριες γραµµές (Τζουµάκα, 2005). Στην 
Ευρωπαϊκή Ένωση η εικόνα αλλάζει -έχοντας έναν αποκεντρωτικό 
προσανατολισµό- µε την εκπροσώπηση να είναι διττή, µε τον/την εκάστοτε 
ΥΠΕΞ,  µαζί µε τον/την Υπουργό Παιδείας ή Πολιτισµού των Οµόσπονδων 
Κρατιδίων της Bundersland. Οι επίσηµοι φορείς της πολιτιστικής διπλωµατίας 
είναι οι επιστηµονικοί µορφωτικοί ακόλουθοι των Πρεσβειών της ανά τον κόσµο 
και το Ινστιτούτο Γκαίτε (Goethe–Institut) εν παραλλήλω, που έχει αναλάβει την 
προώθηση προγραµµάτων πολιτισµού µε προτεραιότητά του, την προώθηση της 
γερµανικής γλώσσας, λογοτεχνίας και κουλτούρας γενικότερα. Έτσι επετεύχθη ο 
εξωραϊσµός της αρνητικής εικόνας της Γερµανίας µε συνεχή ροή πληροφοριών 
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που αφορούσαν την εικόνα ενός µοντέρνου «κράτους-πρότυπου», στην 
κοινωνική, πολιτιστική και πολιτική ζωή. Οι Γερµανοί προσπάθησαν κι 
αντέγραψαν το πετυχηµένο µοντέλο των Γάλλων µε τις αποικίες τους, δίνοντας 
έµφαση στην κοινωνική ενσωµάτωση µέσα από την διασφάλιση της 
πολυγλωσσίας, του διαπολιτισµικού πλουραλισµού και διαλόγου (Βασιλειάδης 
2015). Τέλος, η Γερµανία µέσω της συµµετοχής της σε πολυµερείς και διεθνείς 
οργανισµούς αλλά κυρίως µέσω της επιρροής της στην ΕΕ, λειτουργεί 
ισοσταθµιστικά µεταξύ του ισοζυγίου ήπιας/σκληρής ισχύος ΗΠΑ-ΕΕ για την 
επίλυση παγκοσµίων προβληµάτων, όπως συνέβη στις περιπτώσεις του πολέµου 
του Ιράκ και της Συρίας, του προγράµµατος του Ιρανικού πυρηνικού 
προγράµµατος και των οικονοµικών κυρώσεων που είχαν επιβληθεί από πλευράς 
ΗΠΑ κ.α. Παρακάτω αναλύονται διεξοδικά οι δοµές και οι δράσεις του 
Ινστιτούτου Γκαίτε ανά τον κόσµο, καθώς και η παρουσία του στην Ελλάδα.  
 
Ινστιτούτο Γκαίτε (Goethe-Institut) 
3.1 Γενικά Στοιχεία του Δικτύου των Ινστιτούτων Γκαίτε  
 
 
Το Ινστιτούτο Γκαίτε είναι ο κύριος φορέας εξωτερικής κυβερνητικής 
πολιτιστικής διπλωµατίας – πρωταρχικό στοιχείο ήπιας ισχύος (Nye J. S., 2004) – 
της Οµοσπονδιακής Δηµοκρατίας της Γερµανίας, όπου ο όρος «Auswärtige 
Kulturpolitik (ΑΚΡ)», που µεταφράζεται ως «Ξένη Πολιτιστική Πολιτική», 
δηµιουργήθηκε λίγο πριν τον Πρώτο Παγκόσµιο Πόλεµο για να επισηµάνει τις 
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υπάρχουσες πρακτικές και το δυναµικό της κοινωνίας των πολιτών για την 
οικοδόµηση της γερµανικής επιρροής παγκοσµίως (Brown, 2017)14.   
Έως και το Β’ Παγκόσµιο Πόλεµο, δρούσε η Γερµανική Ακαδηµία (Deutsche 
Akademie) στον τοµέα του πολιτισµού και της εκπαίδευσης, αλλά 
αποδυναµώθηκε, µιας και ακολούθησε και εφάρµοσε πιστά τις οδηγίες και τους 
κανονισµούς της ιδεολογίας του Γ' Ράιχ µε φυσικό επακόλουθο τη ρήξη 
συνεργασιών του µε χώρες – οικοδεσπότες (Lashina, 2015). Ο διακαής πόθος, 
µετά το πέρας του Β’ Παγκοσµίου Πολέµου, για ανεύρεση λύσης προκειµένου να 
διασωθούν και µεταλαµπαδευθούν οι, κατ' εξοχήν, αξίες του γερµανικής 
κουλτούρας και γλώσσας ήταν επιτακτική ανάγκη. Η γερµανική Ακαδηµία 
έπρεπε να αναγεννηθεί µε διαφορετικό όνοµα και καταστατικό. Έτσι, τη δεκαετία 
του 1950, η ονοµασία «Ινστιτούτο Goethe» ήταν πλέον γεγονός.   
Το Ινστιτούτο έλαβε το όνοµα Goethe, από τον παγκοσµίως  διακεκριµένο 
φιλέλληνα ποιητή και φιλόσοφο Johann Wolfgang von Goethe (1749-1832), ο 
οποίος είχε όχι µόνο ενστερνιστεί, αλλά κήρυττε κιόλας, τις αξίες και την 
ιδεολογία του ανθρωπισµού (Lashina, 2015). Λειτουργεί ήδη από το 1951 ως 
Πολιτιστικό – Μορφωτικό Ινστιτούτο και ο πρωταρχικός σκοπός της δηµιουργίας 
του ήταν η έρευνα και η διάχυση του γερµανικού πολιτισµού καθώς και η 
προώθηση της γερµανικής γλώσσας. Πιο συγκεκριµένα, ο στόχος του Ινστιτούτου 
Γκαίτε ήταν η παροχή κατάλληλου εκπαιδευτικού περιβάλλοντος στους 
αλλοδαπούς καθηγητές της γερµανικής γλώσσας, αντικαθιστώντας 
ποικιλοτρόπως τη Γερµανική Ακαδηµία (Lashina, 2015). Σύντοµα, όµως, 
συµπεριέλαβε στο εκπαιδευτικό του πρόγραµµα παράλληλες πολιτιστικές 
δράσεις, ώστε οι αλλοδαποί καθηγητές να µη µαθαίνουν µόνο τη γερµανική 
                                                
14 Μεταγενέστεροι ακόλουθοι του όρου αυτού, αποτελούν οι ονοµασίες «Auswärtige Kultur– und 
Bildungspolitik (AKBP)», δηλαδή «Ξένη Πολιτιστική και Εκπαιδευτική Πολιτική» (Brown, 2017) 
και «Auswärtige Kultur- und Bildungspolitik in Zeiten der Globalisierung», δηλαδή «Ξένη 
Πολιτιστική και Εκπαιδευτική Πολιτική στα Χρόνια της Παγκοσµιοποίησης» (Hartig, 2017).  
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γλώσσα, αλλά να γίνονται και µέρος του πολιτισµού της χώρας ακολουθώντας 
τον τρόπο ζωής των Γερµανών (Goethe Institut).  
Από το 1959/1960 και κατόπιν πρωτοβουλίας του Dieter Sattler15, το Ινστιτούτο 
Γκαίτε αναπτύσσει µία εντατικοποιηµένη εξωτερική πολιτιστική πολιτική, 
αναλαµβάνοντας τη διοίκηση των γερµανικών πολιτιστικών ιδρυµάτων του 
εξωτερικού, µε σκοπό τη βελτίωση της γερµανικής εικόνας και την προώθηση της 
γερµανικής γλώσσας και του γερµανικού πολιτισµού (Goethe Institut). Αυτό 
σηµατοδότησε την αρχή της ενεργούς διαδικασίας οικοδόµησης δικτύων του 
ινστιτούτου και της ισχυρής πολιτιστικής πολιτικής της Γερµανίας. Τα κοινωνικά 
και πολιτικά ζητήµατα και η πρωτοποριακή τέχνη έγιναν µέρος του 
προγράµµατος πολιτιστικών εκδηλώσεων του Ινστιτούτου Goethe (Lashina, 
2015). Τη δεκαετία του 1960 (1953-1959), η εµβέλεια του Ινστιτούτου ήταν 
µικρού βεληνεκούς εντός των γερµανικών συνόρων, αφού η δηµιουργία 
εκπαιδευτικών κέντρων για τη διδασκαλία της Γερµανικής Γλώσσας 
πραγµατοποιήθηκε σε γερµανικές πόλεις (Bad Reichen-hall, Murnau, Kochel), οι 
οποίες θα µπορούσαν να αναδείξουν το γερµανικό πολιτισµό µε τον καλύτερο 
δυνατό τρόπο (Lashina, 2015).  
Το 1976 υπογράφεται συµφωνία µεταξύ του Υπουργείου Εξωτερικών και του 
Ινστιτούτου Γκαίτε, που ορίζεται το δεύτερο ως ανεξάρτητος πολιτισµικός 
οργανισµός, όπου χρηµατοδοτείται κατά 60% από τη γερµανική κυβέρνηση. Για 
τη διεξαγωγή των µαθηµάτων και των εξετάσεων κρίνεται απαραίτητη η επιβολή 
διδάκτρων, απόλυτα προσαρµοσµένων στην αγορά που απευθύνεται για την 
επαρκή κάλυψη εξόδων (Goethe Institut). Θεωρείται µη κερδοσκοπικός 
οργανισµός όπως οι περισσότεροι ήπιας ισχύος οργανισµοί στη Γερµανική 
κοινότητα. Το 2001 υπεγράφη και η ισχύουσα συµφωνία µεταξύ τους, σύµφωνα 
µε την οποία το Ινστιτούτο Γκαίτε είναι υπεύθυνο για:  
                                                
15 Ο Dieter Sattler (Ντίτερ Σάττλερ, 1906-1968) ήταν Γερµανός αρχιτέκτονας, που αφιερώθηκε 
στην πολιτιστική πολιτική και την εξωτερική πολιτιστική πολιτική της χώρας του. Από το 1959 
υπήρξε επικεφαλής του τοµέα των Τεχνών του Υπουργείου Εξωτερικών για επτά χρόνια, και 
επικεντρώθηκε στη χρήση της ήπιας ισχύος, για την ανάδειξη του γερµανικού πολιτισµού και τη 
βελτίωση της εικόνας της χώρας του στο εξωτερικό (Stoll, 2004).  
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• Την προώθηση της γνώσης της γερµανικής γλώσσας, είτε 
προωθώντας µέσω του ιδίου τη γερµανική γλώσσα, είτε στα πλαίσια 
συνεργασίας µε εκπαιδευτικά ιδρύµατα, εκπαιδευτικές αρχές και θεσµικά 
όργανα του εξωτερικού, είτε χορηγώντας υποτροφίες για την εκµάθηση 
της γερµανικής γλώσσας.  
• Την προώθηση της διεθνούς πολιτιστικής συνεργασίας, 
οργανώνοντας πολιτιστικές εκδηλώσεις, παρέχοντας πληροφορίες σχετικά 
µε την πολιτιστική ζωή στη Γερµανία και συµµετέχοντας σε διακρατικές 
πολιτιστικές συνεργασίες και ανταλλαγές.  
• Την προώθηση µιας ολοκληρωµένης εικόνας της Γερµανίας, 
παρέχοντας πληροφορίες σχετικά µε την πολιτιστική, κοινωνική και 
πολιτική ζωή µέσω προγραµµάτων επισκεπτών, δηµοσιεύσεων, 
ηλεκτρονικών µέσων κ.ά. (Sacker, 2001)  
Έδρα του Ινστιτούτου είναι το Μόναχο, απ’ όπου γίνεται και ο σχεδιασµός όλων 
των δράσεων και δραστηριοτήτων, ενώ επιτελικά γραφεία λειτουργούν και στο 
Βερολίνο, όπου εδρεύει το Τµήµα Επικοινωνίας και Μάρκετινγκ (Goethe Institut, 
2017). Σήµερα διαθέτει ένα δίκτυο 159 παραρτηµάτων σε 98 χώρες, εκ των 
οποίων τα 13 λειτουργούν εντός της χώρας και απευθύνονται στους 
πολυάριθµους µετανάστες (Goethe Institut, 2017).  
Το Υπουργείο Εξωτερικών της Γερµανίας και το Ινστιτούτο Γκαίτε έχουν 
αναπτύξει πολύ στενή συνεργασία. Το Ινστιτούτο καλείται να δώσει το παρών 
στις συνελεύσεις - διαβουλεύσεις του Υπουργείου αναφορικά µε τις 
δραστηριότητές του και να ενηµερωθεί για τους νέους κανονισµούς και 
αναφορών των ξένων αντιπροσωπειών. Το Υπουργείο Εξωτερικών λαµβάνει 
αναφορές για τα επιτεύγµατα του Ινστιτούτου και όποτε κρίνεται απαραίτητο 
διεξάγονται επίσηµες συναντήσεις µε τους επικεφαλής του Υπουργείου και του 
Ινστιτούτου (Lashina, 2015).   
Για την αποτελεσµατικότερη λειτουργία του Ινστιτούτου, οι ιθύνοντες ίδρυσαν 
ένα παγκόσµιο δίκτυο πολιτισµικών ινστιτούτων και αντιπροσωπειών 
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προωθώντας συνεργασίες µε ξένους οργανισµούς (Lashina, 2015). Οι 
συνεργασίες αυτές λάµβαναν τις παρακάτω µορφές εξωτερικής πολιτιστικής 
πολιτικής:  
• «Πολιτιστικές Κοινωνίες & Κέντρα Γκαίτε»: Αποτελούν τις 
πολιτιστικές κοινωνίες ξένων κρατών οι οποίες έχουν συνάψει στενές 
διασυνδέσεις εκπαιδευτικού ενδιαφέροντος µε τη Γερµανία. 
Συγκεκριµένα, το Ινστιτούτο Γκαίτε παρέχει ετήσια χρηµατοδότηση στα 
κέντρα αυτά µε σκοπό τη διεξαγωγή διαφόρων πολιτιστικών 
προγραµµάτων µεταξύ των οποίων εξέχουσα σηµασία διαδραµατίζει η 
διδασκαλία της γερµανικής γλώσσας.  
• «Βιβλιοθήκες ή Κέντρα Πληροφόρησης και Εκµάθησης»: Το 
Ινστιτούτο Γκαίτε παρέχει πληροφορίες και µέσα ενηµέρωσης σχετικά µε 
τη γερµανική γλώσσα και τον πολιτισµό σε 77 βιβλιοθήκες και κέντρα 
πληροφόρησης και εκµάθησης παγκοσµίως.  
• «Κέντρα Εκµάθησης Γερµανικής Γλώσσας»: Αυτά τα κέντρα 
ανήκουν συνήθως σε ξένα πανεπιστήµια και προσφέρουν προγράµµατα 
εκµάθησης γερµανικής γλώσσας κατόπιν υποστήριξης µέσω της 
κατάρτισης των υπαλλήλων, παροχής µαθησιακού υλικού και εξοπλισµού, 
καθώς και καθοδήγησης του προσωπικού αναφορικά µε τις µεθόδους 
διδασκαλίας και διοίκησης από τα στελέχη του Ινστιτούτου.   
• «Εξεταστικά Κέντρα»: 307 πιστοποιηµένα εξεταστικά κέντρα 
λειτουργούν παγκοσµίως υπό την επίβλεψη του Γκαίτε, τα οποία 
πραγµατοποιούν προπαρασκευαστικά µαθήµατα (Lashina, 2015).  
Τον ακρογωνιαίο λίθο της λειτουργίας του Ινστιτούτου αποτέλεσε η 
προσωποποιηµένη µάθηση, που είχε ως στόχο να καλύψει τις εκπαιδευτικές 
ανάγκες κάθε εκπαιδευοµένου σε ποικίλα θεµατικά πεδία, όπως λογοτεχνία, 
ιστορία, ιατρική, επιχειρηµατικότητα. Υπήρχαν δύο ειδών εκπαιδευτικά 
προγράµµατα:  
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1. τα διαδραστικά προγράµµατα εξάσκησης της γερµανικής γλώσσας 
µέσω διαδικτυακών παιχνιδιών ή συζητήσεων (forums) &  
2. τα ατοµικά προγράµµατα εκµάθησης γερµανικής γλώσσας, στα 
οποία οι εκπαιδευόµενοι έχουν τον προσωπικό τους εκπαιδευτή – 
καθοδηγητή και έχουν τη δυνατότητα να επιλέξουν µεταξύ ευρέων 
θεµατικών πεδίων κατόπιν χρηµατικού κόστους. Μετά το πέρας του 
προγράµµατος δίδεται πιστοποίηση, η οποία αναγνωρίζεται τόσο σε 
εκπαιδευτικά ιδρύµατα λ.χ. πανεπιστήµια, όσο και σε επιχειρήσεις για την 
ανεύρεση και κάλυψη θέσεων εργασίας (Lashina, 2015).  
Όσον αφορά στους αλλοδαπούς καθηγητές της γερµανικής γλώσσας, το 
Ινστιτούτο, τους παρέχει όχι µόνο δια ζώσης, αλλά και εξ αποστάσεως 
εκπαιδευτικά προγράµµατα. Επιπλέον, επιχορηγούνται υποτροφίες στους ίδιους 
για παρακολούθηση µαθηµάτων στη Γερµανία, όπου κάποια έχουν τη µορφή των 
summer schools (θερινών µαθηµάτων).  
Πέρα από τη διαδικασία της προώθησης της γερµανικής γλώσσας και του 
πολιτισµού, το Ινστιτούτο Γκαίτε συµβάλλει και στην ανάπτυξη τους, 
αναλαµβάνοντας έξι projects παγκοσµίως, τα οποία αποσκοπούν στη δηµιουργία 
ευρωπαϊκού δικτύου για τη γερµανική γλώσσα και στην ανάπτυξη παγκόσµιου 
σχολικού δικτύου, που θα προάγει την εκµάθηση της γερµανικής γλώσσας µέσω 
ανταλλαγής µαθητών και της συνεχούς διάδρασης µε το υπάρχον εκπαιδευτικό 
προσωπικό του Ινστιτούτου.  
Όσον αφορά στα περιεχόµενα του πεδίου των πολιτιστικών δραστηριοτήτων, το 
Ινστιτούτο Γκαίτε έχει εστιάσει το ενδιαφέρον του στα κάτωθι:  
• Ταινίες, Τηλεόραση, Ραδιόφωνο: Έχουν πραγµατοποιηθεί ήδη 
2.500.000 προβολές γερµανικών ταινιών τόσο µοντέρνων, όσο και 
κλασσικών. Για την επιτυχή προβολή των ταινιών, το Ινστιτούτο Γκαίτε 
διοργανώνει σεµινάρια µε Γερµανούς και ξένους αντιπροσώπους της 
βιοµηχανίας του κινηµατογράφου. Οι προβολές λαµβάνουν χώρα ως επί 
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το πλείστον σε πανεπιστηµιακά ιδρύµατα, στους χώρους των Ινστιτούτων 
ανά τον κόσµο, αλλά και σε µέσα µεταφοράς - το οποίο και χρήζει 
ιδιαίτερου ενδιαφέροντος, όπως στα λεωφορεία και τραίνα στις χώρες της 
Ινδονησίας και του Μαρόκου. Τέλος, το Ινστιτούτο επικεντρώνεται  και 
σε συνεργασίες µε τηλεοπτικούς σταθµούς σε αναπτυσσόµενες και 
µεταβατικές χώρες για την υλοποίηση σεµιναρίων σε δηµοσιογράφους.  
• Εικαστικές Τέχνες: Διεξάγονται περίπου 1000 εκθέσεις ετησίως µε 
την ενεργή υποστήριξη τοπικών φορέων, αναδεικνύοντας τις σύγχρονες 
γερµανικές εικαστικές τάσεις λ.χ. γλυπτική, γραφιστική, ζωγραφική, 
φωτογραφία, αρχιτεκτονική, µόδα.  
• Μουσική: Χρηµατοδοτεί πολιτιστικές ανταλλαγές και εκδηλώσεις, 
τόσο µε Γερµανούς µουσικούς, όσο και µε κείνους ξένων εθνικοτήτων και 
αφορά σε όλα τα είδη µουσικής: ροκ, ποπ, τζαζ κ.ο.κ.. Συνήθως 
πραγµατοποιούνται 1000 εκδηλώσεις ανά το χρόνο.  
• Θέατρο – Χορός: Συστήνει το γερµανικό πολιτισµικό τρόπο ζωής 
στο κοινό του εξωτερικού, παρουσιάζοντας θεατρικές και χορευτικές 
παραστάσεις. Ιδιαίτερη έµφαση δίδεται στο δράµα, στο σύγχρονο χορό 
και στις µαριονέτες. Τέλος, στηρίζει οικονοµικά και δραστηριότητες 
ξένων καλλιτεχνών, που είτε επιθυµούν να παρουσιάσουν το έργο τους, 
είτε να παρακολουθήσουν κάποιο σεµινάριο επί γερµανικού εδάφους.  
• Λογοτεχνία: Προωθεί τη γερµανική λογοτεχνία στο αναγνωστικό 
κοινό του εξωτερικού, ενδυναµώνοντας διεθνείς λογοτεχνικές 
συνεργασίες και γίνεται αρωγός λογοτεχνικών εκθέσεων.  
• Επιστήµες και Επικαιρότητα: Συµµετέχει σε συζητήσεις, που 
αφορούν στις ανθρωπιστικές, κοινωνικές και πολιτιστικές επιστήµες και 
τις ανάγει σε υψίστης σηµασίας θέµατα, υποστηρίζοντας οικονοµικά 
ξένους επιστήµονες να καταρτιστούν στη Γερµανία ερχόµενοι σε επαφή 
µε Γερµανούς ερευνητές. Πάνω σε αυτόν τον τοµέα, συνεργάζεται στενά 
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το Γκαίτε µε το δίκτυο γερµανικών ερευνητικών ιδρυµάτων «Germany 
Thinks – Deutschland Denkt» («Η Γερµανία Σκέφτεται») (Lashina, 2015).  
Έχοντας λάβει υπόψη την ιστορική αναδροµή, τις µορφές και τους τοµείς 
δραστηριότητας, τη στοχοθέτηση και, γενικότερα, την όλη διαδικασία της 
εξωτερικής πολιτιστικής πολιτικής του Ινστιτούτου Γκαίτε, καταλήγουµε στο 
συµπέρασµα ό,τι το κλειδί της επιτυχίας βρίσκεται ακριβώς στην «καρδιά» της 
πολιτιστικής διπλωµατίας, λειτουργώντας διπλωµατικά και άκρως µεθοδικά. 
Μόνο εάν υπάρχει µια µακροπρόθεσµη προοπτική για την ανταλλαγή ιδεών και 
ανθρώπων, θα επιτευχθεί η καθιέρωση συνεργασιών επιφέροντας αλλαγές ή 
καταργώντας το στερεότυπο. Έτσι, σύµφωνα µε τον Sölter (2008), ο πολιτιστικός 
διπλωµάτης οφείλει όχι µόνο να έρθει σε επαφή µε τις αξίες, τον πολιτισµό και 
την παιδεία, που µεταλαµπαδεύονται στην οικοδέσποινα χώρα, αλλά να είναι σε 
θέση να αφουγκραστεί τις ανάγκες – προβληµατισµούς των πολιτών της 
κοινωνίας αυτής, ώστε να µπορεί να τις/τους µετουσιώσει σε λύσεις, µέσω της 
ήπιας ισχύος, προς ανάδειξη του πολιτισµού της χώρας που εκπροσωπεί. 
Επιπλέον, θα πρέπει να πραγµατοποιούνται σχέσεις ή διασυνδέσεις µεταξύ 
πολιτιστικών προσωπικοτήτων των χωρών αποστολής και υποδοχής, µέσω 
εκδηλώσεων, µε σκοπό την ανάδειξη διακεκριµένων ατόµων και τη γνωριµία 
τους µε την εκάστοτε πολιτιστική κοινωνία. Εκτός των άλλων, θα πρέπει να 
γίνονται συζητήσεις περί ενός συλλογικού προγράµµατος πολιτιστικής πλεύσης 
και να υπάρχει ο συνεχής διάλογος µε συνεργάτες, για την κοινή υλοποίησή του, 
µε αποτέλεσµα να δηµιουργούνται ισχυρά θεµέλια για αµοιβαία κατανόηση 
µεταξύ πολιτισµών διαφόρων πλαισίων αναφοράς. Τέλος, συµπεραίνουµε ότι η 
ήπια ισχύς είναι η µονόδροµος κινητήρια δύναµη που δεν ανηφορίζει σε 
µονοπάτια ιδεαλισµού ή απελευθέρωσης αλλά οδεύει σε µία µονάχα έξοδο: τα 
επιθυµητά αποτελέσµατα της εξωτερικής πολιτιστικής διπλωµατίας της χώρας 
που την ασκεί (Nye J. , 2011).  
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3.2 Η Παρουσία του Ινστιτούτου Γκαίτε στην Ελλάδα  
 
Η ελληνική επικράτεια αριθµεί τέσσερα παραρτήµατα του Ινστιτούτου Γκαίτε για 
τη διδασκαλία της γερµανικής γλώσσας και την παρουσίαση πολιτιστικών 
προγραµµάτων (Τζανάκης, 2008). Εδρεύει σε Αθήνα και Θεσσαλονίκη, µε σκοπό 
να καλύπτει το εύρος της χώρας.   
Η Βιβλιοθήκη τους παρέχει χρήσιµες πληροφορίες για την πολιτιστική, κοινωνική 
και πολιτική ζωή της Γερµανίας. Προσφέρει ποικιλία συγγραµµάτων και 
οπτικοακουστικών µέσων και, αργότερα, έκανε την εµφάνισή της η ψηφιακή 
υπηρεσία «Onleihe», όπου ο ψηφιακός κατάλογος OPAC (Online Public Access 
Catalogue) επιτρέπει την αναζήτηση σε όλους τους τίτλους της Βιβλιοθήκης από 
τους επισκέπτες της (Goethe Institut, Goethe Institut, 2018).  
Το Ινστιτούτο των Αθηνών ιδρύθηκε το έτος 1952 και αποτελεί το παλαιότερο 
«στο σύνολο του δικτύου του Goethe-Institut σε όλο τον κόσµο» (Goethe Institut, 
2017). Μάλιστα, κατά τη διάρκεια της ελληνικής δικτατορίας (1967-1974)  το 
Ινστιτούτο των Αθηνών υπήρξε χώρος ελεύθερης συζήτησης (Goethe Institut, 
2017). Σκοπός της λειτουργίας του είναι η εκµάθηση της γερµανικής γλώσσας και 
η προώθηση της ελληνο-γερµανικής συνεργασίας, ενώ στόχος του είναι η 
«διαµόρφωση µιας πιο ολοκληρωµένης και διαφοροποιηµένης εικόνας της 
Γερµανίας και του πολιτισµού της» (Goethe Institut, 2017). Για να επιτευχθεί 
αυτός ο στόχος, γίνεται χρήση της ήπιας ισχύος, ενθαρρύνοντας το 
διαπολιτισµικό διάλογο, προωθώντας την παγκόσµια κινητικότητα, 
δηµιουργώντας συνεργασίες µε «σηµαίνοντες φορείς και προσωπικότητες» της 
χώρας, διοργανώνοντας πληθώρα πολιτιστικών εκδηλώσεων, όπως εκθέσεις 
φωτογραφίας, διάφορες παραγωγές θεάτρου, κινηµατογραφικές προβολές, 
συνέδρια, διαλέξεις κ.ά., και ενισχύοντας «την ανάπτυξη δοµών από την κοινωνία 
των πολιτών» (Goethe Institut, 2017).  
Το Ινστιτούτο της Θεσσαλονίκης ιδρύθηκε το 1955 και στόχος της 
δραστηριότητάς του είναι «η προαγωγή του γερµανο-ελληνικού πολιτιστικού 
διαλόγου, η προώθηση της γερµανικής γλώσσας και η διάδοση πληροφοριών για 
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τη Γερµανία» (Goethe Institut, 2017) στα πλαίσια ενός διευρυµένου 
επιστηµονικού και καλλιτεχνικού προγράµµατος, που εστιάζει στις σύγχρονες 
τάσεις (Goethe Institut, 2017). Μια γκαλερί-στούντιο, µια αίθουσα πολλαπλών 
χρήσεων και το Καφέ Goethe δίνουν τη δυνατότητα τόσο πραγµατοποίησης 
εκδηλώσεων στο χώρο του Ινστιτούτου της Θεσσαλονίκης όσο και ξέγνοιαστης 
βόλτας. Επίσης, παρέχεται ελεύθερη πρόσβαση στο διαδίκτυο στο χώρο της 
βιβλιοθήκης. Λόγω της γεωγραφικής του περιοχής, το Ινστιτούτο της 
Θεσσαλονίκης καλύπτει τη Μακεδονία, τη Θράκη και τη Θεσσαλία (Goethe 
Institut, 2017).  
Τέλος, το Ινστιτούτο Γκαίτε για να καλύψει περισσότερες ανάγκες εντός της 
Ελλάδας, συνεργάζεται µε τα Goethe-Zentren σε Πάτρα και Χανιά (Goethe 
Zentrum Chania, 2017), που λειτουργούν ως επίσηµοι αντικαταστάτες των πρώην 
Γκαίτε Ινστιτούτων στις περιοχές τους (Goethe Zentrum Patras, 2017).  
 
3.3 Πολιτιστικά και Εκπαιδευτικά – Μορφωτικά Προγράµµατα  
Σε αυτήν την ενότητα, παρατίθενται τα εκπαιδευτικά και πολιτιστικά 
προγράµµατα 20172018, που υλοποιούνται υπό την πλήρη υποστήριξη και 
εποπτεία των Ινστιτούτων Γκαίτε Αθηνών και Θεσσαλονίκης µε τοπικούς και 
διεθνείς φορείς.  
3.3.1. Εκπαιδευτικά – Επιµορφωτικά Προγράµµατα 2017-2018  
D.EU.TSCH. – Υποτροφίες για Νέους Ευρωπαίους  
Το Ινστιτούτο Γκαίτε σε συνεργασία µε τα Ιδρύµατα Metzler και HSBC Trinkaus 
Jugend und Bildung e.V. παρέχει 32 χορηγίες σε άνεργους επιστήµονες και 
επαγγελµατίες, µε σκοπό την εκµάθηση της γερµανικής γλώσσας στα Γκαίτε 
Ινστιτούτα της Φρανκφούρτης και του Ντίσελντορφ. Για να συµµετάσχει 
κάποιος, θα πρέπει να περάσει από διαδικασία επιλογής, που διεξάγεται στα 
Ινστιτούτα Αθήνας και Θεσσαλονίκης (Goethe Institut, 2018).  
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Σχολεία – Μαζί Χτίζουµε το Μέλλον (PASCH)  
Το PASCH είναι µία πρωτοβουλία του Υπουργείου Εξωτερικών της Γερµανίας 
από το 2008. Σε αυτό το πρόγραµµα, λαµβάνουν µέρος γύρω στα 1700 σχολεία 
από όλο τον κόσµο, που έχουν διµερείς σχέσεις µε τη Γερµανία και το Δίκτυο του 
Ινστιτούτου Γκαίτε επιβλέπει περίπου 550 από αυτά τα σχολεία, σε περισσότερες 
από 100 χώρες. Στην Ελλάδα δρουν 12 σχολεία (PASCH-Net, 2017), τα οποία 
διευρύνουν την εκµάθηση και διδασκαλία της γερµανικής γλώσσας στο ελληνικό 
κοινό (Goethe Institut, 2018).  
AlumniPortal Deutschland  
Το Ινστιτούτο Γκαίτε παρέχει στους αλλοδαπούς αποφοίτους των γερµανικών 
πανεπιστηµίων, την παγκόσµια διαδικτυακή πλατφόρµα «AlumniPortal 
Deutschland», προκειµένου να διατηρήσουν την επαφή τους µε τη Γερµανία 
επιστρέφοντας στη χώρα τους, καθώς και να γίνουν µέρος ενός δικτύου 
επικοινωνίας και επαφών. Σε αυτήν την πλατφόρµα, οι απόφοιτοι έχουν τη 
δυνατότητα να ανταλλάσσουν απόψεις και πληροφορίες, καθώς και να 
συµµετέχουν σε διάφορα διαδικτυακά σεµινάρια, ιστολόγια και forums (Goethe 
Institut, 2018).  
Ευρωπαϊκό Δίκτυο Γερµανικών  
Το συγκεκριµένο δίκτυο, χρησιµοποιείται από το Υπουργείο Εξωτερικών της 
Γερµανίας, ως εργαλείο εξωτερικής πολιτιστικής πολιτικής εδώ και είκοσι χρόνια, 
µιας και αποτελείται από «ανώτερους υπαλλήλους των διαφόρων οργάνων της ΕΕ 
και των υπαλλήλων Υπουργείων των κρατών-µελών της ΕΕ και των υποψηφίων 
προς ένταξη χωρών» (Goethe Institut, 2018). Εκτός από την εκµάθηση της 
γερµανικής γλώσσας, στοχεύει και στη διεύρυνση των διαπροσωπικών σχέσεων 
µεταξύ των ανωτέρων υπαλλήλων των διαφόρων ευρωπαϊκών χωρών. Στο 
πλαίσιο αυτού του προγράµµατος, το Ινστιτούτο Γκαίτε της Αθήνας, προσφέρει 
υποτροφίες και διοργανώνει εκδηλώσεις για τη σύσφιξη σχέσεων των 
συµµετεχόντων (Goethe Institut, 2018).  
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Deutschlehrer Stammtisch  
Συνάντηση καθηγητών γερµανικής φιλολογίας, η οποία στοχεύει σε καταιγισµό 
ιδεών, που αφορούν στη διδασκαλία της γερµανικής γλώσσας, στη βελτίωση και 
δηµιουργία εκπαιδευτικού υλικού και βοηθηµάτων, καθώς και στην ανταλλαγή 
απόψεων µεταξύ των καθηγητών. Αυτές οι συναντήσεις λαµβάνουν χώρα, σε 
συγκεκριµένες ηµεροµηνίες και ώρες, στο χώρο της Βιβλιοθήκης του Ινστιτούτου 
Γκαίτε Αθηνών (Goethe Institut, 2018).  
Glossomobil – Γερµανικά σε Κίνηση και τη Φετινή Χρονιά!  
Το Ινστιτούτο Γκαίτε της Θεσσαλονίκης, εδώ και πέντε χρόνια, επισκέπτεται 
σχολεία στη Θεσσαλονίκη και στην Κεντρική Μακεδονία, µε σκοπό να 
προσφέρει στο µαθησιακό κοινό της εµπειρίες γνωριµίας µε το γερµανικό 
πολιτισµό και τη γερµανική γλώσσα. Οι επισκέψεις του Glossomobil σε σχολεία 
γίνονται κατόπιν συνεννόησης µε τους καθηγητές των σχολείων κάθε Τετάρτη, 
ενώ από πέρυσι άνοιξε και τις πόρτες των εγκαταστάσεων του στα σχολεία κάθε 
Παρασκευή (Goethe Institut, 2018).  
Comics Translation Workshop  
Το Ινστιτούτο Γκαίτε της Θεσσαλονίκης, για να προσελκύσει το νεαρό 
γερµανόφωνο κοινό, διοργανώνει σεµινάριο Comics Translation. Σκοπός είναι να 
γνωρίσει το συγκεκριµένο κοινό τον κόσµο του lettering, που θα παρουσιαστεί in 
vivo µε επεξεργασία εικόνας, καθώς και της µετάφρασης, µέσω της µετάφρασης 
του γερµανικού κόµικ «Schöne Töchter» (Όµορφη Κόρη) του FLIX (Goethe 
Institut, 2018).    
Ακαδηµία Πολιτιστικής Διαχείρισης  
Ένα διακρατικό εκπαιδευτικό πρόγραµµα, που υλοποιήθηκε ταυτόχρονα το 2017, 
από το Ινστιτούτο Γκαίτε της Θεσσαλονίκης, της Σόφιας, του Βουκουρεστίου και 
του Πανεπιστηµίου της Σόφιας, και είχε ως σκοπό την ανάπτυξη ικανοτήτων των 
συµµετεχόντων στον πολιτιστικό τοµέα, προωθώντας τις διακρατικές πολιτιστικές 
ανταλλαγές. Δικαίωµα συµµετοχής, είχαν τόσο οι έµπειροι πολιτιστικοί 
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διαχειριστές,  όσο και κείνοι που βρίσκονται στην αρχή της επαγγελµατικής τους 
σταδιοδροµίας (Romanian Cultural Institute in Prague, 2017).   
  
3.3.2 Πολιτιστικά Προγράµµατα 2017-2018  
Berlinale Blogger 2018  
Το Ινστιτούτο Γκαίτε καλύπτει την 68η διοργάνωση της Μπερλινάλε, που είναι 
διεθνές κινηµατογραφικό φεστιβάλ µε έδρα το Βερολίνο. Ο διαγωνισµός του 
Γκαίτε ήταν παγκόσµιας εµβέλειας και εν τέλει επιλέχθηκαν 10 κριτικοί 
κινηµατογράφου και δηµοσιογράφοι, από Αίγυπτο, Ελλάδα, Ηνωµένο Βασίλειο, 
Αυστραλία, Καναδά, Γερµανία, Ιαπωνία, Κίνα, Βραζιλία και Ιταλία (Goethe 
Institut, 2018).  
First Films First  
Το συγκεκριµένο, καινοτόµο, πρόγραµµα του Ινστιτούτου Γκαίτε είναι διάρκειας 
10 µηνών και απευθύνεται σε νέους σκηνοθέτες της Νοτιοανατολικής Ευρώπης. 
Προσφέρεται η απαραίτητη δωρεάν υποστήριξη για τα µαθήµατα, που 
συµπεριλαµβάνουν τέσσερις ενότητες, και γίνεται σε συνεργασία µε το Ελληνικό 
Κέντρο Κινηµατογράφου (Goethe Institut, 2018).  
Η Κουλτούρα της Μνήµης  
Αφορά σε µία διαδικτυακή πύλη του Δικτύου των Ινστιτούτων Γκαίτε στη 
Νοτιοανατολική Ευρώπη, που παρουσιάζει φιλµ, ντοκουµέντα, φωτογραφίες, 
έρευνες, θέατρο, λογοτεχνία κ.ά από έντεκα χώρες, συµπεριλαµβανοµένης και της 
Ελλάδας (Goethe Institut, 2018).  
#MYWISHFOREUROPE  
Το πρόγραµµα «Ευχή µου για την Ευρώπη», είχε ως σκοπό να λειτουργήσει ως 
δηµοψήφισµα και να αναδείξει τις Ευρωπαϊκές Εκλογές του 2017, 
χρησιµοποιώντας τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης. Οι ευχές των πολιτών, εντός 
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και εκτός Ευρώπης καταγράφηκαν και αναρτήθηκαν σε Twitter, Instagram και 
Facebook, µε το hashtag16 #mywishforeurope (Goethe Institut, 2018).  
Apropos Documenta  
Η Documenta είναι ένα παγκόσµιο φαινόµενο, που περιλαµβάνει «προβολές 
ταινιών, ιστορικό υλικό, αναγνώσεις, συζητήσεις, συναυλίες» (Goethe Institut, 
2018), καθώς και υλικό από όλες τις προηγούµενες διοργανώσεις, που έχουν 
διεξαχθεί έως σήµερα (1955-2012). Σκοπός είναι να παρουσιαστεί ότι δεν έχει 
παρουσιαστεί ακόµα στο κοινό, καθώς και να αποτελέσει έµπνευση για τους 
δηµιουργούς και το κοινό της Αθήνας (Goethe Institut, 2018).   
Κατά τη διάρκεια των εκδηλώσεων της Documenta 1417, το Ινστιτούτο Γκαίτε 
Αθηνών σε συνεργασία µε το Radio Athènes, συγκέντρωσε το 
προφορικό/ακουστικό αρχείο της διοργάνωσης και δηµιούργησε µία ειδική 
ιστοσελίδα, την «All Collected Voices», µε σκοπό «να διατηρήσει και να 
µεταδώσει την πολυφωνία των αντιδράσεων στις εκθέσεις και εκδηλώσεις» 
(Goethe Institut, 2018).   
Goethe is Game  
Το συγκεκριµένο πρότζεκτ είναι ένα διετές πρόγραµµα, που έχει ως σκοπό να 
φέρει το αθηναϊκό κοινό σε επαφή µε το παιχνίδι και όλες τις εκφάνσεις του, 
συνδυάζοντάς το µε άλλα πεδία, όπως αυτά της λογοτεχνίας, του θεάτρου, της 
αφήγησης και της εικονικής πραγµατικότητας (Goethe Institut, 2018). 
Ταυτόχρονα, επιχειρεί να γίνει µέρος ενός δικτύου, τοπικών και διεθνών φορέων, 
καθώς και «να παρέχει στον αντίστοιχο επαγγελµατικό κλάδο εργαλεία 
                                                
16 Η λέξη hashtag είναι συνθετική και αποτελείται από τις λέξεις hash, που είναι το σύµβολο της 
δίεσης, δηλ. #, και tag, που σηµαίνει ετικέτα. Για πρώτη φορά χρησιµοποιήθηκε το 2007 στο 
Twitter µε σκοπό την «κατηγοριοποίηση συζητήσεων και δηµοσιευµάτων» και έκτοτε έχει γίνει 
αναπόσπαστο κοµµάτι των µέσων κοινωνικής δικτύωσης (Κόνσουλας, 2014). 
17 Η Documenta 14 είναι µία διοργάνωση 163 ηµερών, που συνοδεύεται από 
εκδηλώσεις, εκθέσεις, αναγνώσεις και παρουσιάσεις σε Κάσσελ και Αθήνα, 
αναδεικνύοντας το αέναο ενδιαφέρον «για τις χρήσεις, τις καταχρήσεις και τις 
επιρροές της γλώσσας ως δηµόσιας ρητορικής ή ιδιωτικού φιλολογικού έργου» 
(Documenta14, 2017).  
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ανάπτυξης, τόσο σε προσωπικό όσο και σε επιχειρηµατικό επίπεδο» (Goethe 
Institut, 2018).  
Γερµανικά Ίχνη στην Ελλάδα  
Το Ινστιτούτο Γκαίτε, δηµιούργησε την καινοτόµο εφαρµογή για κινητά και 
τάµπλετ, «Deutsche Spuren/Γερµανικά Ίχνη», σε Ελλάδα, Ισραήλ, Σουηδία, 
Βραζιλία, Σλοβακία, Ουκρανία και Ιρλανδία. Η εφαρµογή λειτουργεί ως 
ψηφιακός ταξιδιωτικός οδηγός και σκοπός της είναι να γνωστοποιήσει στο κοινό 
της κάθε αναφερόµενης χώρας, τις σχέσεις µεταξύ της χώρας και της Γερµανίας. 
Στη χώρα µας, η εφαρµογή αφορά στην Αθήνα και µας δίνει την ευκαιρία να 
γνωρίσουµε τη διµερή σχέση Ελλάδας µε Γερµανία, καθώς και να ανακαλύψουµε 
µέσω φωτογραφιών την Αθήνα του 19ου και 20ου αιώνα (Goethe Institut, 2018).  
#180sec  
Το πρότζεκτ «180 δευτερόλεπτα πόλη» είναι µία κοινή προσπάθεια του 
Ινστιτούτου Γκαίτε µε τη Γερµανική Σχολή Δηµοσιογραφίας, ώστε 
κινηµατογραφιστές και νέοι δηµοσιογράφοι από όλον τον κόσµο, να έχουν την 
ευκαιρία να παρουσιάσουν ένα στιγµιότυπο, διάρκειας 180 δευτερολέπτων,  της 
πόλης τους, που της δίνει «ένα πρόσωπο». Το Ινστιτούτο Γκαίτε Αθηνών 
λαµβάνει µέρος σε αυτό το πρότζεκτ, δείχνοντας εικόνες από την καθηµερινότητα 
των πολιτών της πρωτεύουσας (Goethe Institut, 2018).  
Actopolis – Η Τέχνη της Δράσης  
Το Ινστιτούτο Γκαίτε σε συνεργασία µε το πολιτιστικό ίδρυµα Urbane Künste 
Ruhr προσπαθεί να καλέσει διάφορους καλλιτέχνες και ακτιβιστές, να λάβουν 
δράση και να γίνουν µέρος της διαµόρφωσης της ταυτότητας της πόλης τους 
(Goethe Institut, 2018). Είναι ένα τριετές πρότζεκτ µεταξύ της Αθήνας, του 
Βελιγραδίου, του Βουκουρεστίου, της Άγκυρας, του Οµπερχάουζεν, του 
Σεράγεβου και του Ζάγκρεµπ, που εστιάζει την προσοχή του στα τρέχοντα αστικά 
ζητήµατα και στην «ενέργεια» της κάθε πόλης (Actopolis, 2017).  
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ARTECITYA – Οράµατα µιας Πόλης  
Το συγκεκριµένο πρόγραµµα είναι «ένα δίκτυο εννιά πολιτιστικών φορέων σε 
οκτώ ευρωπαϊκές πόλεις» (Goethe Institut, 2018) και προσπαθεί να αφουγκραστεί 
τις ανάγκες των πολιτών για τη δηµιουργία του ιδανικού περιβάλλοντος. Στην 
Ελλάδα ξεκίνησε το 2015 από το Ινστιτούτο Γκαίτε της Θεσσαλονίκης σε 
συνεργασία µε το ArtBox και προσπαθεί να προωθήσει τη «σχέση µεταξύ τέχνης 
και αστικού χώρου» (Goethe Institut, 2018). Σκοπός είναι η παρότρυνση των 
πολιτών, ώστε να συµµετέχουν σε αυτό το δίκτυο και να στηρίξουν την τέχνη ως 
«κοινωνική αλλαγή» (Goethe Institut, 2018).   
Κοµµάτι του προγράµµατος είναι το Café του Ινστιτούτου Γκαίτε στη 
Θεσσαλονίκη, που διαµορφώθηκε µε σκοπό να παρέχει µία ανάσα στον 
επισκέπτη από την καθηµερινότητα στην πόλη (Goethe Institut, 2017), καθώς και 
το πρότζεκτ «residency», που αφορά σε πρόγραµµα φιλοξενίας καλλιτεχνών, οι 
οποίοι επιθυµούν να καταπιαστούν µε ζητήµατα, που έχουν να κάνουν µε την 
πόλη και την καθηµερινότητα µέσα σ’ αυτήν, τη διαχείριση του δηµοσίου χώρου 
µε ζητήµατα που έχουν να κάνουν µε την πόλη και την καθηµερινότητα µέσα σ’ 
αυτήν, τη διαχείριση του δηµόσιου χώρου (ως κατασκευής και ως διάδρασης 
µεταξύ των πολιτών), τις προφορικές ιστορίες, την ενδυνάµωση ατόµων, οµάδων 
και συλλογικοτήτων, τη διεθνή δικτύωση, το branding των πόλεων και τον 
οραµατισµό του µέλλοντος (Goethe Institut, 2018).  
FreiRaum  
Το FreiRaum είναι ένα πρότζεκτ, που λαµβάνει χώρα στην Ευρώπη και έχει ως 
σκοπό να ανακαλύψει τη σηµασία της «Ελευθερίας» και την κατάστασή της στην 
Ευρώπη, καθώς και να προάγει µία έκθεση νέων µέσων µε θέµα την ευρωπαϊκή 
ταυτότητα ως πεδίο ελευθερίας. Για την επίτευξη των παραπάνω, συνεργάζονται 
38 Ινστιτούτα Γκαίτε από όλη την Ευρώπη, συµπεριλαµβανοµένων και των 
Ινστιτούτων σε Αθήνα και Θεσσαλονίκη, µε διάφορους εξωτερικούς συνεργάτες 
και φορείς (FreiRaum, 2018).  
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Μαγκαζίνο  
Το Μαγκαζίνο του Ινστιτούτου Γκαίτε λειτουργεί ως portal ποικίλης ύλης και 
σκοπός του είναι να ενηµερώνει τους πολίτες για το χώρο του πολιτισµού και της 
κοινωνίας σε Γερµανία και Ελλάδα. Πιο συγκεκριµένα τα άρθρα αφορούν στους 
εξής τοµείς: «αρχιτεκτονική, βιβλιοθήκες, γλώσσα, εικαστικές τέχνες, εκπαίδευση 
και γνώση, θέατρο και χορός, κινηµατογράφος, κοινωνία και θέµατα 
επικαιρότητας, λογοτεχνία, µέσα ενηµέρωσης, µουσική, ντιζάιν και µόδα, 
σύγχρονη ζωή» (Goethe Institut, 2018).  
FuturePerfect  
Η πλατφόρµα FuturePerfect, είναι διεθνής και στηρίζεται από το Δίκτυο των 
 Ινστιτούτων  Γκαίτε. Τα Ινστιτούτα Γκαίτε της Ελλάδας, είναι υποστηρικτές 
αυτού του πρότζεκτ, και προσπαθούν να προσελκύσουν το κοινό, ώστε να λάβει 
µέρος σε αυτήν την πρωτοβουλία. Σκοπός της πλατφόρµας είναι να αναδειχθούν 
οι προσπάθειες των πολιτών, που είδαν τις ιδέες τους να µετουσιώνονται σε 
πράξεις, παρέχοντάς τους ένα κανάλι επικοινωνίας µε τον κόσµο. Σε αυτήν την 
πλατφόρµα, οι πολίτες αναφέρονται σε καινοτόµες τακτικές και πρακτικές, που 
επικεντρώνονται στη βιώσιµη ευηµερία και στην επιδίωξη για έναν καλύτερο 
τρόπο ζωής (Goethe Institut, 2017).  
Start – Create Cultural Change  
Αυτό το πρόγραµµα γίνεται σε συνεργασία µε το Ίδρυµα Robert Bosch και αφορά 
σε επίδοξους πολιτιστικούς διαχειριστές στην Ελλάδα, παρέχοντάς τους τη 
δυνατότητα να αποκτήσουν γνώσεις πάνω σε αυτόν τον τοµέα µέσω υποτροφιών. 
Πιο συγκεκριµένα, σκοπός του προγράµµατος είναι να υποστηρίξει τα 
δηµιουργικά µυαλά της Ελλάδας, στον τοµέα του πολιτισµού, που µε το όραµά 
τους µπορούν να δηµιουργήσουν θετικό κοινωνικό αντίκτυπο στις τοπικές 
κοινότητες και να προωθήσουν την κοινωνική συνοχή στην Ευρώπη (Goethe 
Institut, 2018).   
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Ψηφιακή Βιβλιοθήκη «Onleihe»  
Το Ινστιτούτο Γκαίτε παρέχει στους επισκέπτες του και στα εγγραφόµενα µέλη 
του, την ψηφιακή βιβλιοθήκη «Onleihe», µε σκοπό να έχουν πρόσβαση στη 
γνώση από παντού. Τέλος, η «Onleihe» έχει ως σκοπό να διευρύνει τη γερµανική 
γλώσσα στο ελληνικό κοινό, δίνοντάς του ελεύθερη πρόσβαση σε γερµανικά e-
books, e-papers, e-music, e-audios και e-videos (Goethe Institut, 2017).  
Επιχορήγηση Μεταφράσεων  
Στα πλαίσια της εξωτερικής πολιτιστικής πολιτικής της Γερµανίας έχει 
δηµιουργηθεί το πρόγραµµα «Μετάφραση γερµανικών βιβλίων σε ξένη γλώσσα», 
το οποίο επιχορηγείται από τα Ινστιτούτα Γκαίτε. Σκοπός του προγράµµατος είναι 
να φέρει το µη γερµανόφωνο κοινό της οικοδέσποινας χώρας σε επαφή µε την 
παιδική, κλασσική και σύγχρονη γερµανική λογοτεχνία, καθώς και τα γερµανικά 
επιστηµονικά έργα και δοκίµια. Στην Ελλάδα, λειτουργεί το συγκεκριµένο 
πρότζεκτ από το 2011, µεταφράζοντας στα ελληνικά, περίπου είκοσι γερµανικά 
έργα (Goethe Institut, 2018).  
Ταινιοθήκη  
Το Ινστιτούτο Γκαίτε, στο πλαίσιο της προώθησης της γερµανικής 
κινηµατογραφικής παραγωγής, έχει δηµιουργήσει ένα αρχείο ταινιών, που 
περιλαµβάνει περισσότερες από 700 ταινίες από όλη την ιστορία του γερµανικού 
κινηµατογράφου µέχρι σήµερα, µιας και ανανεώνεται συνεχώς. Ανάλογα µε την 
ταινία, µπορεί να υπάρχουν υπότιτλοι είτε σε αγγλικά ή και γαλλικά, ενώ και σε 
κάποιες περιπτώσεις στα ισπανικά ή στα ελληνικά. Οι ταινίες διατίθενται δωρεάν, 
για µη εµπορικές προβολές. Τέλος, η ταινιοθήκη του Ινστιτούτου Γκαίτε της 
Αθήνας, συµπληρωµατικά σε αυτό, προσπαθεί να προωθήσει και τις διµερείς 
σχέσεις «µεταξύ του ελληνικού και του γερµανικού κινηµατογραφικού χώρου» 
(Goethe Institut, 2018).  
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3.3.3 Εκπαιδευτικές και Πολιτιστικές Δραστηριότητες 2017-2018  
Το Ινστιτούτο Γκαίτε στην Ελλάδα, εκτός των προγραµµάτων, που είναι σε 
µόνιµη βάση, πραγµατοποιεί και διάφορες εκπαιδευτικές, επιµορφωτικές και 
πολιτιστικές δραστηριότητες, µε σκοπό να οικειοποιήσει την ελληνική κοινωνία 
µε τη γερµανική γλώσσα και το γερµανικό πολιτισµό, καθώς και να προάγει τη 
γερµανική κουλτούρα.  
Με τα Γερµανικά Ένα Βήµα Μπροστά  
Αυτή η ηµερίδα, λαµβάνει χώρο στο Ινστιτούτο Γκαίτε Αθηνών το Μάρτιο του 
2018 και αφορά σε επιµορφωτική εκδήλωση για µαθητές, όλων των ηλικιών, 
καθώς και καθηγητές γερµανικών. Κατά τη διάρκεια της ηµερίδας, θα διεξαχθούν 
εργαστήρια και οµιλίες για την εκµάθηση της γερµανικής γλώσσας και θα 
πραγµατοποιηθούν συζητήσεις και επαφές µε επιστήµονες της γερµανικής 
ακαδηµαϊκής κοινότητας, µε εκδότες και µε γερµανικούς επαγγελµατικούς 
συλλόγους. Τέλος, σηµαντικό είναι να αναφερθεί, πως θα πραγµατοποιηθεί 
ενηµέρωση και παρουσίαση της ακαδηµαϊκής ζωής στη Γερµανία, των ευκαιριών 
για υποτροφίες, καθώς και των εκπαιδευτικών πολιτιστικών προγραµµάτων 
ανταλλαγής (Goethe Institut, 2018).  
Παιχνίδια στη Βιβλιοθήκη  
Αφορά σε µία εκδήλωση του Ινστιτούτου Γκαίτε της Θεσσαλονίκης, που έχει τη 
βάση της στη διάδραση και στο παιχνίδι. Σκοπός της εκδήλωσης είναι η 
προώθηση της εκµάθησης της γερµανικής γλώσσας στο νεαρό κοινό της πόλης, 
µέσω των παιχνιδιών. Κλασσικά επιτραπέζια και ψηφιακά παιχνίδια σε τάµπλετ, 
περιµένουν τους µικρούς επίδοξους µαθητές, ώστε να έρθουν σε επαφή µε τη 
γερµανική γλώσσα (Goethe Institut, 2018).  
Ολυµπιάδα της Γερµανικής Γλώσσας Ελλάδας  
Η συγκεκριµένη Ολυµπιάδα, είναι ο µεγαλύτερος διαγωνισµός για µαθητές 14-17 
χρονών, της γερµανικής γλώσσας, παγκοσµίως. Στόχος είναι να φέρει σε επαφή 
τους συµµετέχοντες µε το γερµανικό πολιτισµό, τη γερµανική γλώσσα και 
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επιστήµη. Ο φετινός προκριµατικός διαγωνισµός θα πραγµατοποιηθεί στις 
εγκαταστάσεις του Ινστιτούτου Γκαίτε στη Θεσσαλονίκη, µε θέµα «Ποια 
γερµανική εφεύρεση έχει αλλάξει την καθηµερινότητά σου και γιατί;» (Goethe 
Institut, 2018).  
    
Συναυλία: Natassa Mare quintet (GR/D): Η Θεσσαλονίκη συνάντα τη 
Στουτγάρδη  
Η Ελληνίδα τραγουδίστρια, Νατάσσα Μάρε Μουµτζίδου και οι Γερµανοί 
µουσικοί της τζαζ, Hans Fickelscher και Wolfgang Fuhr, θα χαρίσουν στο κοινό 
της Θεσσαλονίκης µία βραδιά γεµάτη τζαζ, υπό την αιγίδα του Ινστιτούτου 
Γκαίτε της Θεσσαλονίκης και του Μεγάρου Μουσικής. Μία µουσική συναυλία, 
που προάγει την πολιτιστική διπλωµατία και τη σύσφιξη των διµερών σχέσεων, 
επιτυγχάνοντας «ένα ταξίδι πέρα από τα σύνορα, µια γερµανοελληνική 
συνάντηση γεµάτη ευαισθησία και αισθησιασµό στην Τέχνη τους» (Goethe 
Institut, 2018).  
 
 
ΗΝΩΜΕΝΕΣ ΠΟΛΙΤΕΙΕΣ ΑΜΕΡΙΚΗΣ  
 
      Οι Ηνωµένες Πολιτείες σε αντιδιαστολή µε το προηγούµενο παράδειγµα 
µελέτης, είναι κι αυτό ένα οµόσπονδο κράτος που ασκεί ηγετική πολιτιστική 
πολιτική και διπλωµατία µε απουσία όµως κρατικής παρέµβασης, καθώς δεν 
υφίσταται από την οµοσπονδιακή κυβέρνηση Υπουργείο Πολιτισµού (Τζουµάκα, 
:133). Στην περίπτωση αυτή, το κύριο χαρακτηριστικό είναι η άσκηση δηµόσιας 
διπλωµατίας. Από τον Α΄ Παγκόσµιο Πόλεµο έγιναν συγκεκριµένες προσπάθειες 
για την µεταλαµπάδευση των αµερικανικών αξιών και ιδεών. Έτσι ξεκίνησε και η 
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διάκριση στον ελεύθερο δηµοκρατικό κόσµο ανάµεσα σε «καλούς και κακούς» µε 
το δίληµµα να αποτελεί συχνά προϊόν ιδεολογικής προπαγάνδας, αντί προϊόντος  
πολιτιστικής διπλωµατίας (Βασιλειάδης 2015:55).  
      Για την Αµερική όµως, η χρήση της υψηλής και λαϊκής κουλτούρας που 
παρήγαγε ήταν µονόδροµος κι έγινε πάντα χρησιµοποιώντας τους κανόνες της 
αγοράς µε τη χρήση και τη διάδοση της πληροφορίας, καθώς ο 
παγκοσµιοποιηµένος κόσµος πια, ενεργούσε προς πάσα κατεύθυνση και τα 
µηνύµατα που στέλνονταν κάτω από συγκεκριµένες συνθήκες λαµβάνονταν µε 
τέτοιο τρόπο που εξασφάλιζαν τα αποτελέσµατα που ήθελαν όπου κι όποτε αυτοί 
επιθυµούσαν. Βασικός φορέας υψηλής κουλτούρας και διεπαφής των 
αµερικανικών αξιών και θεσµών, αναφανδόν είναι οι ξένοι φοιτητές που 
επιστρέφουν υποψήφιοι ηγέτες στις χώρες τους από τα κολέγια αποτελώντας το 
µεγαλύτερο πλεονέκτηµα στην ενίσχυση της αµερικανικής ήπιας ισχύος. Από την 
άλλη, οι επικριτές του λαϊκού πολιτισµού, που θεωρούσαν ότι προσφέρει µαζική 
ψυχαγωγία κι όχι πληροφόρηση, αναγκάστηκαν να δεχτούν ότι η λαϊκή 
ψυχαγωγία περιέχει µηνύµατα και εικόνες υποσυνείδητες για τις θεµελιώδεις 
αρχές του καπιταλισµού, όπως ο ατοµικισµός και η καταναλωτική επιλογή. 
Επίσης οι αξίες αυτές έδιναν  στην αµερικάνικη κουλτούρα στοιχεία ελευθερίας, 
εξατοµίκευσης, αντίθεσης µε το κατεστηµένο και πλουραλισµό που συχνά το 
περιεχόµενό τους ήταν πιο ισχυρό από την πολιτική και την οικονοµία (Nye 2004: 
104). Πολλές φορές δε, η διαχωριστική γραµµή ανάµεσα στην πληροφόρηση και 
την ψυχαγωγία ήταν εσκεµµένα δυσδιάκριτη για να µεταδίδονται οι αξίες 
ταχύτερα και ισχυρότερα. Στο σηµείο αυτό η δηµόσια διπλωµατία ταύτισε την 
προπαγάνδα µε την πολιτιστική διπλωµατία, στην προσπάθειά της να επηρεάσει 
τα ξένα ακροατήρια για την ενίσχυση των αµερικανικών συµφερόντων, είτε µε τη 
διευκόλυνση του διαλόγου µεταξύ των αµερικανικών θεσµών και το κοινό των 
απανταχού Αµερικανών (Nye 2004,  Μπουτσιούκη 2015).  
      Ο ποιητής Καρλ Σάντµπεργκ στην ερώτηση ποιο είναι πιο σηµαντικό το 
Χόλυγουντ ή το Χάρβαρντ απάντησε, ότι είναι λιγότερο ευπρεπές από το 
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Χάρβαρντ, αλλά µε µεγαλύτερη εµβέλεια. Από τον 19ο αιώνα ο Αλέξιος ντε 
Τοκεβίλ θύµισε ότι σε µια δηµοκρατία χωρίς ταξικούς περιορισµούς, η αγορά δε 
χειραγωγείται και δεν υπάρχουν περιορισµοί για τους τεχνίτες και τα προϊόντα 
τους καθώς κυριαρχεί το λαϊκό γούστο. Την ίδια εποχή στην Ολλανδία ο 
ιστορικός Ροµπ Κρόες επισηµαίνει ότι οι αφίσες των ναυτιλιακών εταιρειών που 
καλούσαν τους υποψήφιους µετανάστες προς την άλλη πλευρά του Ατλαντικού 
υποδείκνυαν την Αµερική ως σύµβολο ελευθερίας πριν να εµφανιστεί η  
καταναλωτική επανάσταση του 20ου αιώνα, όπου απλά προϊόντα όπως η Coca-
Cola, το Marlboro και το Lewis µπλου τζην απέκτησαν τέτοια προστιθέµενη αξία 
που ταυτοποίησαν ολόκληρες γενιές παγκοσµίως (Nye 2004 :104-106). Η 
απορρόφηση της αµερικάνικης κουλτούρας ήταν ένα από τα συστατικά της 
people–to-people diplomacy που έδωσε στον πρόεδρο Eisenhower τη δυνατότητα 
χρηµατοδότησης από το Κογκρέσο εκθέσεων Αµερικανικών προϊόντων και 
περιοδείες Αµερικανών καλλιτεχνών. Κατά τη διάρκεια του Ψυχρού πολέµου το 
οικονοµικό και πολιτιστικό δέλεαρ της Αµερικής ήταν αυτό που κέρδισε σε 
σχέση µε το Σιδηρούν Παραπέτασµα τις συνειδήσεις της πλειοψηφίας των νέων 
υπέρ της δηµοκρατίας δυτικού τύπου. Η πολιτιστική ήπια ισχύς ήταν που 
επιστρατεύτηκε για να διαβρώσει το σκληρό σοβιετικό σύστηµα εκ των έσω. Από 
τη δεκαετία του 1980 που µεσουρανούσε µουσικά το MTV έως και τον Α΄ 
πόλεµο του Κόλπου το 1991 µε τις απευθείας µεταδόσεις του CNN της 
αµερικανικής επέµβασης στο Ιράκ, η τηλεόραση επέβαλε νέα δεδοµένα στη 
διαµόρφωση ειδήσεων και παρουσίαση των θεµάτων. Τα αµερικανικά διεθνή 
µέσα απαλλαγµένα από κρατική χειραγώγηση, είχαν πλήρη ελευθερία ως προς 
την κάλυψη των εχθροπραξιών µε αποτέλεσµα να σφραγίζεται η αµερικανική 
κυριαρχία µέσω της παγκόσµιας επικοινωνιακής ροής. Αργότερα, στη διάρκεια 
του πολέµου κατά της τροµοκρατίας το Πεντάγωνο επιστράτευσε τον 
κινηµατογράφο ως εξαγώγιµο πολιτιστικό προϊόν, µε τις εταιρείες να 
χρηµατοδοτούνται για να προβάλλουν το δόγµα του προληπτικού πολέµου έως και 
τις µέρες µας, µε τον πόλεµο αρχικά κατά της Al-Qaeda και του Ισλαµικού 
κράτους (ISIS & DAESH), µε κεντρική ιδέα των σεναρίων ν’ αφορούν τη 
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διάσωση αθώων, προβάλλοντας το ηθικό πλεονέκτηµα των ελευθεριών του 
ατόµου έναντι της θρησκευτικής φονταµενταλιστικής ριζοσπαστικοποίησης. 
Αµερικανικοί οργανισµοί, πολυεθνικές εταιρείες αµερικανικών συµφερόντων και 
µη κερδοσκοπικά ιδρύµατα καθώς και Διευθύνσεις σε Υπουργεία της 
οµοσπονδιακής κυβέρνησης ασκούν από το 1917 µέχρι τις µέρες µας δηµόσια 
πολιτιστική διπλωµατία. Ενδεικτικά αναφέρουµε µερικά:  
• Επιτροπή για τη Δηµόσια Πληροφόρηση (Committee on Public 
Information-CPI) έτος ίδρυσης 1917, συστήθηκε για να οργανώσει την 
είσοδο της Αµερικής στον Α΄ Παγκόσµιο Πόλεµο. Είχε προπαγανδιστικό 
χαρακτήρα καθώς µέσα στις εργασίες της ήταν η υποστήριξη των 
κρατικών συµφερόντων µε τη χρήση εφηµερίδων, διαφηµιστικών 
φυλλαδίων, παραγωγής ταινιών µε πατριωτικό ύφος κ.α.  
• Τµήµα Πολιτιστικών Σχέσεων του Υπουργείου Εσωτερικών (Division of 
Cultural Relations), µετά τη Συνθήκη του Μπουένος Άιρες 1936 οι ΗΠΑ 
κατέθεσαν πρόταση για προώθηση των Παναµερικανικών πολιτιστικών 
σχέσεων και ανταλλαγών. Αντιµετωπίστηκε επιτυχώς η Ναζιστική 
προπαγάνδα καθιστώντας την Αµερική προστάτιδα δύναµη των χωρών της 
Αµερικανικής ηπείρου.  
• Συντονιστικό Γραφείο Ενδοαµερικανικών Σχέσεων (Office of the 
Coordinator of Inter-American Affairs-CIAA), ο Νέλσον Ροκφέλερ το 
1941 παίρνει την πρωτοβουλία στα πλαίσια διµερών συµφωνιών µε χώρες 
της Λατινικής Αµερικής κυρίως, για να ιδρύσει πολιτιστικές ενέργειες µε 
χρήση  ραδιοφωνικών εκποµπών  ενηµερωτικού και ψυχαγωγικού  προφίλ 
σε εδάφη εκτός Αµερικής. Την ίδια στιγµή λογοκρίνονταν οι αντίστοιχες 
εκποµπές του Άξονα. Το 1942 ιδρύθηκε  και λειτουργεί µέχρι τις µέρες 
µας το  Ραδιοφωνικό πρόγραµµα  Voice of America.  
• Το 1946 ψηφίζεται ο Νόµος 79-584 που αφορά ανταλλαγές φοιτητών και 
πολιτιστικών προϊόντων, ο Fulbright Act. Στα επόµενα 50 χρόνια αριθµός 
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πέραν των διακοσίων πενήντα χιλιάδων φοιτητών  θα έχουν το προνόµιο 
να σπουδάσουν µε υποτροφία στις ΗΠΑ. 
• Ο πρόεδρος Dwight Eisenhower το 1953 δηµιουργεί την Υπηρεσία 
Ενηµέρωσης (United States Information Agency-USIA) όπου 
στελεχώνονται ανά τον κόσµο οι µορφωτικοί ακόλουθοι και σύµβουλοι. 
Στα πλαίσια της αναδιάρθρωσης του οµοσπονδιακού κράτους το 1999 
αναστέλλεται η λειτουργία της και όλα της τα προγράµµατα 
διαµοιράζονται σε διάφορες υπηρεσίες του Υπουργείου Εσωτερικών.  
• Στη διάρκεια του Ψυχρού Πολέµου επιστρατεύτηκαν και 
χρηµατοδοτήθηκαν από τη CIA περιοδικά (Encounter), εφηµερίδες 
(Washington Post), ραδιοφωνικές εκποµπές (Radio liberty για Ρωσόφωνο 
κοινό), συναυλίες, εκθέσεις καλλιτεχνών και ακαδηµαϊκές ανταλλαγές, 
προκειµένου η πολιτιστική ισχύς να ενταχθεί στον ιδεολογικό πόλεµο της 
εποχής και να συµβάλλει στην επίτευξη των αµερικανικών πολιτικών 
στόχων. 
• Στις µέρες µας µετά τις τροµοκρατικές επιθέσεις σε αµερικανικό έδαφος 
συµπεριλαµβανοµένων και των πρεσβειών (σε Ναϊρόµπι και Dar es 
Salaam), ιδιαίτερα µετά την επίθεση στους Δίδυµους Πύργους της Νέας 
Υόρκης της 11ης Σεπτεµβρίου του 2001 και διάφορες άλλες 
αντιαµερικανικές εκδηλώσεις στον µουσουλµανικό κόσµο, οι υπηρεσίες 
που σχεδιάζουν την αµερικανική εξωτερική πολιτική, αναζήτησαν νέους 
τρόπους προσέγγισης των απειλών γενικότερα, κάτω από το φόβο µιας 
γενικευµένης σύρραξης τύπου Σύγκρουσης Πολιτισµών και οι ΗΠΑ 
αναθεώρησαν την στρατηγική τους, έχοντας ως πυλώνα τους και µέσο 
επίλυσης των διαφορών την πολιτιστική επικοινωνία (αντί της χρήσης 
βίας). Απευθυνόµενοι στη ανθρώπινη συνείδηση µέσω συναινετικών 
διαλόγων και κοινών αφετηριών, η πολιτιστική διπλωµατία 
µεταµορφώθηκε από εργαλείο άσκησης επιρροής σε ανθρωποκεντρική 
60 
 
αξία, συµβάλλοντας στον αναπροσανατολισµό προς όφελος της ειρηνικής 
συνύπαρξης (Μπουτσιούκη 2015, :54-55). 
 
ΓΑΛΛΙΑ  
 
    Η Γαλλία είναι µια υπερδύναµη σε φορτία ήπιας ισχύος κι ένα διαχρονικό 
παράδειγµα άσκησης εξωτερικής πολιτιστικής διπλωµατίας. Κατατάσσεται 
πρώτη σε Νόµπελ λογοτεχνίας, τέταρτη σε Νόµπελ φυσικής και χηµείας, 
πέµπτη σε πωλήσεις µουσικής, τέταρτη σε πωλήσεις βιβλίων και πρώτη στην 
προσέλκυση τουριστών. Είναι η µοναδική χώρα που έχει προσπαθήσει να 
αµφισβητήσει στις µέρες µας, την πρωτοκαθεδρία των ΗΠΑ ξοδεύοντας ένα 
δισεκατοµµύριο δολάρια το χρόνο, για την διάδοση της γαλλικής γλώσσας και 
πολιτισµού παγκοσµίως (Nye, :154-155, 173). Ο πολιτισµός υπήρξε για τη 
Γαλλία διαχρονικά πηγή πλούτου και ανάπτυξης και το κράτος κατάλαβε από 
νωρίς την σηµασία της συνένωσης του πολιτισµού και των δικτύων του. Μέσα 
από την κινητικότητα των καλλιτεχνών κι επιστηµόνων, περιοδικές εκθέσεις, 
διεθνείς συνεργασίες εκδοτικών οίκων, διανοµή κινηµατογραφικού υλικού και 
ταινιών, ραδιοτηλεοπτικές παραγωγές χωρίς να ξεχνάµε τη µόδα, τη 
γαστρονοµία και το lifestyle που τις ακολουθούν δίνουν καθηµερινά 
κατευθύνσεις σε ένα παγκοσµιοποιηµένο καταναλωτικό κοινό(Τζουµάκα, 125). 
    Η Τζουµάκα (2005:125) στην ανάλυσή της για την γαλλική εξωτερική 
πολιτιστική διπλωµατία, διακρίνει τέσσερις πυλώνες: στην προβολή κι 
εξάπλωση της γαλλικής γλώσσας, στην οργάνωση για ακαδηµαϊκή διάδραση 
και συνεργασία, στην συµµετοχή σε προγράµµατα ανταλλαγής τεχνογνωσίας 
και την µεγιστοποίηση της προβολής της χώρας µέσα από διεθνή 
οπτικοακουστικά µέσα και προγράµµατα.  
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    Εδώ και τέσσερις αιώνες ασκεί µε συστηµατικό τρόπο πολιτιστική 
διπλωµατία σε διµερές επίπεδο διακρατικά και µετά τον Β΄ Παγκόσµιο Πόλεµο 
σε πολυµερές επίπεδο, συµµετέχοντας σε όλα τα  διεθνή Fora κι υπερεθνικούς 
οργανισµούς, συµπεριλαµβανοµένης και της Ευρωπαϊκής Ένωσης. Το γαλλικό 
κράτος έχοντας µια βαθιά παράδοση για συγκεντρωτισµό και κρατισµό 
απέκτησε από την αρχή µια πατερναλιστική οργάνωση µέσω κρατικών δοµών 
κι επίσηµων πολιτικών. Κάτω υπό την αιγίδα της µοναρχίας κι αργότερα µε το 
θεσµό του µαικήνα χρηµατοδοτήθηκαν και προωθήθηκαν καλλιτεχνικές 
παραγωγές ιδιωτών, επιχειρήσεων ή οργανισµών. Η σηµερινή προβολή του 
ένδοξου παρελθόντος και της προσφοράς των ιδεών και των αξιών της, σε 
ευρωπαϊκό και παγκόσµιο επίπεδο γίνεται µέσα από την ανάπτυξη των 
γραµµάτων και των τεχνών. Η αναθεωρητική συµβολή του τρίπτυχου 
«Ελευθερία, Ισότητα, Δικαιοσύνη» της Γαλλικής Επανάστασης ήταν ο 
καταλύτης για την ιδέα της πολιτιστικής κληρονοµιάς και η επιστέγαση ήρθε µε 
την ίδρυση µεγάλων ιδρυµάτων για την προστασία της τέχνης (Βασιλειάδης, :47 
& Τζουµάκα, :125). Τα ιδρύµατα αυτά λειτουργούσαν για τη διατήρηση της 
πολιτιστικής κληρονοµιάς, την εκπαίδευση των πολιτών και την κατάρτιση των 
καλλιτεχνών όπως το Κεντρικό Μουσείο Τεχνών, Εθνική Βιβλιοθήκη, Εθνικό 
Αρχείο, έχοντας την εποπτεία του Ανώτατου Συµβούλιου Καλών Τεχνών. Από 
το 1883 η Alliance francaise εκκινεί τις δραστηριότητές της κι αργότερα 
αναγνωρίζεται ως οργανισµός δηµόσιας ωφέλειας από το Υπουργείο 
Εξωτερικών που έχει κύριο έργο της, την εξαγωγή και διάδοση της γαλλικής 
γλώσσας και του πολιτισµού ιδρύοντας σχολεία και βιβλιοθήκες, οργανώνοντας 
διαλέξεις, έκδοση γαλλόφωνων βιβλίων κι άλλων πολιτιστικών 
δραστηριοτήτων. Επεκτείνει το δίκτυο της σε όλο τον κόσµο κι εκτός από τα 
προγράµµατα πολιτικού ενδιαφέροντος που στόχευαν τις παλιές αποικίες, ασκεί 
έντονη παρουσία αντίστοιχη των πολιτικών της συµφερόντων σε χώρες της 
Λατινική Αµερική, Ασίας κι Εγγύς και Άπω Ανατολής. Το 2007 λειτουργεί ως 
ίδρυµα και η νέα Fondation µορφή της κρατάει το δηµόσιο χαρακτήρα της αλλά 
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στρέφεται ταυτόχρονα σε πολυεθνικές εταιρείες γαλλικών συµφερόντων, για να 
κερδίσει µικτή χρηµατοδότηση εκτός του δηµοσίου και ιδιωτική. Με αυτό  τον 
τρόπο ενδυναµώθηκε αφού εκπροσωπούσε τον πολιτισµό, το κράτος και το λαό.  
Μετά το τέλος του Β΄ Παγκοσµίου Πολέµου έχει έρθει η αποδυνάµωση της 
γλώσσας της από την αγγλική, εξαιτίας του παγκοσµιοποιηµένου κόσµου µας 
µε την καταιγίδα προϊόντων της αµερικάνικης κουλτούρας. Αντιστέκεται 
παρόλα αυτά, σθεναρά κι έξυπνα, θέτοντας νέους στόχους και µε τη βοήθεια 
άλλων κρατών-µελών, εκπονεί δράσεις υπέρ της προάσπισης της πολιτισµικής 
πολυµορφίας και πολυγλωσσίας, µε πρώτο πεδίο διαπραγµάτευσης την 
Ευρωπαϊκή Ένωση. Κατά τη διάρκεια του µεσοπολέµου τα γαλλικά 
πανεπιστήµια κάνουν την εµφάνισή τους µε τα δικά τους Πολιτιστικά Κέντρα 
για να ασκήσουν τις δραστηριότητές τους ευκολότερα στο εξωτερικό. Όπως οι 
alliances αποτελούν τον αναµεταδότη της πολιτικής βούλησης του γαλλικού 
κράτους, έτσι και τα “δεύτερης γενιάς” ινστιτούτα, µε σπουδαιότερο το Γαλλικό 
Ινστιτούτο αναπτύσσονται κάτω από την αιγίδα του Υπουργείου Εξωτερικών κι 
ασκούν πολύµορφη πολιτιστική πολιτική, όπως έχουµε αναφερθεί σε 
προηγούµενο κεφάλαιο. 
 
 
 
ΙΑΠΩΝΙΑ 
 
 Η περίπτωση της Ιαπωνίας είναι από τις πιο εντυπωσιακές σε πηγές ισχύος από 
τις ασιατικές χώρες. Οι τέχνες, η κουζίνα, ο τρόπος ζωής, η µόδα και η 
πολιτιστική της κληρονοµιά εδώ και αιώνες ασκούν επιίδραση παγκοσµίως. Το 
οικονοµικό θαύµα της Ιαπωνίας ενέπνευσε και τους µικρούς γείτονες όπως η 
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Σιγκαπούρη, οι Φιλιππίνες, η Μαλαισία, η Ν.Κορέα για να ακολουθήσουν τις 
τακτικές της στο παραγωγικό µοντέλο που οικοδόµησε. Η εκπόνηση µεγάλων 
επιχειρηµατικών σχεδίων, η προστασία των θυγατρικών εταιρειών της, η 
εξωστρέφεια στις εξαγωγές της, το ιδιαίτερο κοινωνικό συµβόλαιο που 
επετεύχθη µετά τον Β΄ παγκόσµιο Πόλεµο δεν έκανε µόνο πλούσιους τους 
Ιάπωνες αλλά αύξησαν την ήπια ισχύ της χώρας.  
 Η Ιαπωνία είναι η πρώτη µη δυτική χώρα που κατάφερε να εκσυγχρονιστεί από 
άποψη εκπαίδευσης, εισοδήµατος και τεχνολογίας έχοντας διατηρήσει την 
κουλτούρα της ταυτόχρονα. Με στοιχεία του Economist, το 2003 η Ιαπωνία ήταν 
πρώτη σε αναπτυξιακή βοήθεια, στο προσδόκιµο ζωής, σε αριθµό ευρεσιτεχνιών, 
δεύτερη σε πωλήσεις βιβλίων και πωλήσεις µουσικής, σε εξαγωγή υψηλής 
τεχνολογίας, στη χρήση του internet και τρίτη σε διεθνή αεροπορικά ταξίδια, σε 
δαπάνες για την έρευνα σε σχέση µε το ακαθάριστου εγχώριου προϊόντος-ΑΕΠ. 
Η βιοµηχανική επιτυχία της δεκαετίας του 1980 της έδωσε σηµαντική ήπια ισχύ. 
Καινοτοµίες στο πεδίο της διαχειριστικής πρακτικής της  όπως η ποιοτική 
αναβάθµιση και η ‘έγκαιρη’ διαχειριστική απογραφή,  αποτέλεσαν ένα όνειρο-
στόχο για τα στελέχη των αµερικάνικων εταιρειών. Τη δεκαετία του 1990 η 
οικονοµική ύφεση είναι η αιτία που η πολιτιστική της επιρροή αυξήθηκε. 
Ωφελήθηκε από την πολιτιστική έλξη των παραδοσιακών πρακτικών της και µαζί 
µε τα τεχνολογικά της επιτεύγµατα συν τη λαϊκή κουλτούρα της  βρήκε πολλούς 
οπαδούς εκτός της χώρας. Οι παραδοσιακές τέχνες από το οριγκάµι έως η 
δενδροδετική τέχνη των φυτών µπονζάι, το πράσινο τσάι, η καλλιτεχνική 
καλλιγραφία, το θέατρο Καµπούκι και το θέατρο Νο, ο µεταιµπρεσιονισµός του 
Χουκουσάι µε το «Κύµα» και η εξέλιξή τους µε τα κόµικ µάνγκα, οι ταινίες του 
Ακίρα Κουροσάβα, η διεθνής απήχηση των βιβλίων του νοµπελίστα του 
Κενζαµπούρο Όε µαζί µε την παραδοσιακή κουζίνα της, αποτέλεσαν το «Ζεν» 
σηµείο της πολιτιστική ισχύς της (Nye, 172). 
Εκτός των ωφέλιµων προς την πολιτιστική ισχύ σηµεία υπάρχουν και όρια της 
ισχύς της. Μετά τους πολέµους της Μαντζουρίας και του Β΄ Σινοιαπωνικού 
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Πολέµου τη δεκαετία του 1930 και του Β΄ Παγκόσµιου Πολέµου αµέσως 
αργότερα, η κουλτούρα του πολιτικού προσωπικού της παρέµεινε εσωστρεφής 
και απρόθυµη να συµβιβαστεί µε την ιστορία, περιορίζοντας την ικανότητά της 
να µετατρέψει αυτές της πηγές σε ήπια ισχύ εξασφαλίζοντας της τα επιθυµητά 
αποτελέσµατα. Ένα ακόµη µειονέκτηµα στην εξάπλωση της γλώσσας της είναι η 
ίδια της η δυσκολία στην εκµάθησή της καθώς είναι η δυσκολότερη από όλες τις 
ασιατικές (τρία αλφάβητα) (Nye, 175-177) 
    Αντιµετωπίζει τέλος, το ίδιο δηµογραφικό πρόβληµα µε την Ευρώπη, αλλά η 
χώρα είναι ιστορικά αντίθετη µε τη µετανάστευση και δε θέλει να δεχθεί ένα 
µεγάλο αριθµό µεταναστών που θα χρειαζόταν για να ισοσκελιστεί το πρόβληµα. 
Η λύση δόθηκε από την τεχνολογία ξανά. Ανέπτυξαν προγράµµατα ροµποτικής 
µε τεχνητή νοηµοσύνη έτσι ώστε σε συγκεκριµένους τοµείς όπως η εστίαση και 
γενικά η παροχή υπηρεσιών να γίνει από τα ανδροειδή ροµπότ.  
  Τα τελευταία χρόνια η Ιαπωνική κυβέρνηση έχει εκπονήσει σειρά 
προγραµµάτων που αφορούν είτε φοίτηση σε Ιαπωνικά πανεπιστήµια είτε 
προγράµµατα ανταλλαγής νέων που σκοπό τους έχουν τη γνωριµία µε άλλους 
λαούς και κουλτούρες, την αλληλοκατανόηση και την προβολή της Ιαπωνικής 
κουλτούρας και αξιών. Το πιο γνωστό πρόγραµµα είναι το “Ship for the World 
Youth”- SWY, «το Πλοίο για τους Νέους του Κόσµου», που χρηµατοδοτείται 
απευθείας από το πρωθυπουργικό γραφείο και κάθε χρόνο το Ιαπωνικό 
κρουαζιερόπλοιο ‘Nippon Maru’ «Ιαπωνικό Αρχιπέλαγος», σαλπάρει µε δώδεκα 
εθνικές αποστολές νέων και στη δίµηνη διάρκεια του ταξιδιού, εκτός από τη 
διαπολιτισµική γνωριµία µεταξύ των συµµετεχόντων, οι νέοι έχουν την ευκαιρία 
µε µια σειρά δραστηριοτήτων εν πλω για να εµβαθύνουν τις γνώσεις τους πάνω 
στην Ιαπωνική κουλτούρα. Μετά το τέλος του ταξιδιού η ανατροφοδότηση των 
σχέσεων γίνεται µέσα από έναν σύλλογο πρώην συµµετεχόντων, Alumni 
Association και οι ιαπωνικές πρεσβείες ανά τον κόσµο φροντίζουν να 
αναπτύξουν τους δεσµούς των πρώην συµµετεχόντων µε την Ιαπωνία (gr.emb-
japan.go.jp). 
65 
 
ΦΙΝΛΑΝΔΙΑ 
 
         Η Φινλανδία εκτός από προϊόντα υψηλής τεχνολογίας εξάγει ένα από τα πιο 
καινοτόµα συστήµατα εκπαίδευσης, που ήταν ο πιο σηµαντικός παράγοντας της 
αειφόρου ανάπτυξης της οικονοµίας και της κοινωνίας της. Λίγες χώρες 
κατάφεραν να κινήσουν το ενδιαφέρον για τα πολιτιστικά και δη εκπαιδευτικά 
επιτεύγµατά τους όσο η Σκανδιναβική αυτή χώρα της Ευρωπαϊκής Ένωσης.  Τα 
τελευταία είκοσι χρόνια η Φινλανδία έχει απασχολήσει την ακαδηµαϊκή 
κοινότητα για τις επιτυχίες του εκπαιδευτικού της συστήµατος. Η ευηµερία της 
οικονοµίας της αντανακλάται στην κοινωνία φανερώνοντας την άρτια λειτουργία 
των τοµέων της εκπαίδευσης, του πολιτισµού και της γνώσης. Το φινλανδικό 
σχολείο σε όλες τις βαθµίδες του, έχει έναν ολιστικά ανθρωποκεντρικό ορίζοντα, 
µε αποτέλεσµά του τη δηµιουργία µίας κοινότητας µαθητών, που τους επιτρέπει 
ν’ ανακαλύψουν το ταλέντο τους και τις δεξιότητές τους. Σκοπός του 
εκπαιδευτικού συστήµατος είναι η παροχή ποιότητας, πρωτότυπης σκέψης, 
αποτελεσµατικότητας, διεθνοποίησης, ισότητας ευκαιριών κι ευγενής άµιλλας. 
Όλα αυτά επιτυγχάνονται αρχικά, από το φιλικό στους µαθητές περιβάλλον του 
σχολείου, επιτρέποντάς τους εξατοµικευµένους τρόπους µάθησης, έµπνευση και 
κοινωνικές δεξιότητες απαραίτητες για τη ζωή τους. Μόνο τυχαία δε είναι η χώρα 
στην πρώτη θέση της διεθνής έρευνας PISA και των εκπαιδευτικών δεικτών 
αξιολόγησης του ΟΟΣΑ, χαρακτηρίζοντας την ως «θαύµα», αλλά και πρότυπο 
µίµησης των εκπαιδευτικών συστηµάτων (Sahlberg, 2013). Στο φινλανδικό 
σχολείο ο µαθητής θα µάθει να αναρωτιέται, να ερευνά και να καινοτοµεί, µε 
λιγότερη διδασκαλία και περισσότερη µάθηση, προετοιµάζοντάς τον παράλληλα 
για το ενδεχόµενο λαθών, όπως είπε ο sir Ken Robinson (2009) «Αν οι άνθρωποι 
δεν είναι έτοιµοι να κάνουν λάθη, δε θα έχουν νέες ιδέες που αξίζουν». 
   Ποιες αρχές όµως έφεραν το σύστηµα στην πρώτη θέση; Πρώτον, το µοντέλο 
στηρίζεται στο γεγονός ότι η εκπαίδευση είναι σηµαντική µεν, ο λαός όµως δεν 
µπορεί να πιεστεί για µόρφωση δε. Δεύτερον, εκτός από τη µόρφωση το σχολείο 
παρέχει σίτιση, και υπηρεσίες σωµατικής, στοµατικής και ψυχικής υγείας ως 
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αναπόσπαστο µέρος του υψηλού επιπέδου κοινωνικού κράτους που παρέχει η 
χώρα στους πολίτες της. Τρίτον, η εκπαίδευση παρέχει συγκεκριµένο όραµα, µε 
στόχο την προαγωγή της κοινωνικής ισότητας και συνοχής. Τέταρτον, η βάση 
των µεταρρυθµίσεων γίνεται µ’ ερευνητικά τεκµήρια χωρίς σκόπιµες πολιτικές σε 
βολικές αλλαγές. Πέµπτο, η ενσωµάτωση, η καινοτοµία, η δηµιουργικότητα και η 
ανάληψη ρίσκου είναι µερικές από τις σηµαντικότερες µεταρρυθµιστικές αρχές. 
Έκτο, οι υπηρεσίες υποστήριξης ειδικών δυσκολιών κι αναγκών, που παρέχονται 
στα παιδιά και τις οικογένειές τους. Έβδοµο, το αποκεντρωµένο σύστηµα που 
ακολουθείται, όπου το σχολείο µαθαίνει από άλλα σχολεία και ο εκπαιδευτικός 
από άλλους εκπαιδευτικούς. Τέλος και πιο σηµαντικό από όλα είναι, η ποιότητα 
των εκπαιδευτικών και ο ρόλος τους καθώς και υποστηρίζεται, αναπτύσσεται, 
τιµάται κι έχει κεντρικό ρόλο στις αποφάσεις (Sahlberg 2011, Simola 2005).  
Η κατανόηση των παραγόντων και της φιλοσοφίας που συνέβαλαν στην επιτυχία 
του εκπαιδευτικού συστήµατος συνοψίζονται στην έκθεση της οµάδας PISA για 
την Φινλανδία : 
   ‘‘υπάρχει ένα δίκτυο άρρηκτα συνδεδεµένων παραγόντων που συµβάλλουν στις 
υψηλές επιδόσεις του συστήµατος, όπου τα ενδιαφέροντα των µαθητών και οι 
εξωσχολικές τους δραστηριότητες, οι ευκαιρίες µάθησης που παρέχει το σχολείο η 
γονεϊκή υποστήριξη και ενασχόληση, καθώς και το κοινωνικό-πολιτισµικό πλαίσιο 
συνδυάζονται µεταξύ τους’’ (Valijarvi, Linnakyla, Kupari, Reinikainen, & 
Arffaman 2002, p.46) 
 
 
ΒΑΣΙΛΕΙΟ ΤΗΣ ΙΣΠΑΝΙΑΣ 
     Η Ισπανία είναι ένα κράτος µέλος της Ευρωπαϊκής Ένωσης στη νοτιοδυτική 
πλευρά της, καταλαµβάνονας το µεγαλύτερο µέρος της Ιβηρικής χερσονήσου. 
Αποτελείται από αυτόνοµες κοινότητες οι οποίες χαρακτηρίζονται από 
διαφορετικές πολιτισµικές παραδόσεις που προέκυψαν λόγω της διαφορετικής 
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ιστορικής εξέλιξης των εδαφών της. Μετά τους ναπολεόντιους πόλεµους αποκτά 
ένα συγκεντρωτικό έθνος-κράτος. Στα τέλη του 19ου αιώνα και µετά το τέλος του 
ισπανοαµερικανικού πόλεµου από περιφερειακή δύναµη στη Λατινική και 
Κεντρική Αµερική, αναπτύσσονται κοινωνικές εντάσεις που ευνοούν 
αποσχιστικές και αυτονοµιστικές τάσεις ιδιαίτερα στην Καταλωνία και την Χώρα 
των Βάσκων.  
     Τον εικοστό αιώνα µια µακραίωνη δικτατορία του εθνικιστή στρατηγού 
Φράνκο (1939-1975) και στη συνέχεια η µετάβασή της προς τη δηµοκρατία 
φέρνει τη δοµή του σύγχρονου οµοσπονδιακού κράτους που έχει σήµερα. Οι 
τέσσερις γλώσσες που µιλούνται δηµιουργούν πλήθος λογοτεχνικών παραδόσεων 
που αποτελούν πολιτισµικές εκφράσεις διεθνούς κύρους. 
       Η λογοτεχνία έχει επίδραση αρχικά στις κτήσεις της Ισπανίας στη Λατινική 
Αµερική και παγκόσµια στην εποχή µας, µε συγγραφείς όπως ο Μιγκέλ 
Θερβάντες (Δον Κιχώτης) τον 16ο αι., έως τον Φεδερίκο Γκαρθία Λόρκα τον 
20ο αιώνα βραβευµένο µε Νόµπελ λογοτεχνίας.  
       Η Ισπανία έχει πολύ µεγάλη παράδοση στη ζωγραφική µε εκπροσώπους της 
όπως ο Βελάσκεθ, Ελ Γκρέκο, Μουρίγιο, Γκόγια, Πικάσο, Μιρό και Νταλί. Η 
µουσική της, µε τα φλαµέγκο τα πάσο ντόµπλε και τις ραντσέρας, έως και τις 
αβανέρας και τη ρούµπα επηρρεάζουν ολόκληρη τη Λατινική Αµερική και 
καλλιτέχνες από το λυρικό έως το λαϊκό τραγούδι, όπως οι Πλάθιδο Ντοµίνγκο, 
Χοσέ Καρρέρας, Μονσεράτ Καµπαγιέ καθώς και ο ανδαλουσιανός κιθαρίστας 
Πάκο ντε Λουθία γίνονται παγκόσµιοι αστέρες.  
      Το Ισπανικό κράτος δεν έχει αναπτύξει κεντρικά όπως θα µπορούσε την 
πολιτιστική της κληρονοµιάς εξαιτίας της διαµάχης µεταξύ του κεντρικού, 
τοπικού και περιφερειακού συστήµατος διακυβέρνησης που υπάρχει.  
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 
 
  Το Ελληνικό κράτος κρίνεται ως δαιδαλώδες και δυσλειτουργικό και 
υποστελεχωµένο για να προσφέρει υψηλής ποιότητας υπηρεσίες πολιτισµικής 
διπλωµατίας. Ο σχεδιασµός µονοπωλείται από τις πολιτικές ηγεσίες που αδυνατούν 
να στοχοθετήσουν πολιτικές υπερκοµµατικές και µακροπρόθεσµες. Για την 
ταλαιπωρηµένη κι ανώριµη ελληνική κοινωνία, από τη δοµική κυρίως κρίση των 
ηµερών µας, η οργάνωση, ο κεντρικός σχεδιασµός και η στρατηγική αποτελούν 
ουτοπία. Το διαχρονικό ενδιαφέρον για την Αρχαία Ελλάδα και µόνο, θα λέγαµε ότι 
«ξεπουλάει από µόνο του» χωρίς ν’ αξιοποιείται καν από το κεντρικό κράτος. 
    Στον πολιτισµό των αρχαίων Ελλήνων εµφανίστηκε η κριτική σκέψη, η απορία ως 
αρχή της φιλοσοφίας (στο επίκεντρο ήρθε ο άνθρωπος για να µπορέσει να ερµηνεύσει 
τον κόσµο και τη θέση του σ’ αυτόν), η συγκρότηση θεσµών για συνύπαρξη, η 
εξέλιξη της γλώσσας για επικοινωνία και συνεργασία,  η έννοια της δηµοκρατίας ως 
πολίτευµα, το αίσθηµα της δικαιοσύνης και κορυφώνεται µε τις τέχνες της µουσικής, 
του θεάτρου και της ζωγραφικής που γίνονται το εθνικό πολιτισµικό προϊόν. Όλες 
αυτές οι καινοτοµίες µετά από αιώνες ανυπαρξίας, γίνονται κτήµα όλου του δυτικού 
κόσµου κι αργότερα οι ευρωπαίοι που εντυπωσιάζονται από αυτόν, ευτυχώς τον 
σφετερίζουν λειτουργώντας θετικά και διεθνοποιώντας αυτή την φήµη, του δίνουν 
κύρος και χτίζουν το µύθο του ελληνικού ονόµατος. Το ενδιαφέρον για τα έργα του 
Πλάτωνα, του Αριστοτέλη, του Όµηρου, του Αισχύλου, του Θουκυδίδη, του Σοφοκλή 
γίνεται πόθος για επίσκεψη στην Ακρόπολη των Αθηνών, στους Δελφούς στην 
Ολυµπία και η ιστορία και τα κατορθώµατα του Μέγα Αλέξανδρου είναι λόγος 
επίσκεψης για τη Βεργίνα και τα µουσεία µας σε όλη την επικράτεια. Από την πρώτη 
επιδερµική επαφή έως και την βαθιά έρευνα, η πολιτιστική µας κληρονοµιά ήταν 
αυτή που συνέβαλε στην ενίσχυση της θετικής διεθνούς εικόνας ως προς την άσκηση 
πολιτιστικής διπλωµατίας κι εξωτερικής πολιτικής.  
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   Η ανατροφοδότηση όλων των εκφάνσεων του πολιτισµού µας, µπορεί να 
λειτουργήσει µέσα από την ελληνική παιδεία και την πολιτιστική κληρονοµιά έχοντας 
την σύγχρονη καλλιτεχνική και πνευµατική δηµιουργία λειτουργούς δηµιουργώντας 
όρους ευρύτερης κατανόησης και θετικής αντιµετώπισης από τη διεθνή κοινότητα 
των ελληνικών θέσεων. Η παράλληλη σύµπραξη της Πολιτείας και της κοινωνίας των 
πολιτών κρίνεται ως µονόδροµος, έτσι ώστε µε καλλιέργεια, ωριµότητα και τόλµη θα 
ενισχυθούν οι  εθνικές προσπάθειες σε όλα τα µήκη και πλάτη της γης και ως δίαυλοι 
επικοινωνίας θα επηρεάσουν την κοινή γνώµη των διεθνών ΜΜΕ και των λαών τους.  
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